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1 Einleitung 
1.1 Einordnung und Abgrenzung des Themas 
Im Internet lässt sich heute fast alles kaufen: Bekleidung, Elektronik, Drogerieartikel und vieles 
mehr. In wenigen Schritten und kurzer Zeit kann der Konsument oder die Konsumentin 
seine/ihre Bestellung aufgeben und zu sich nach Hause liefern lassen. Was spricht demnach 
dagegen, auch den Lebensmitteleinkauf auf diese Weise zu tätigen?  
Die Lebensmitteleinzelhändler greifen diese Entwicklung auf. Supermarktketten wie Rewe und 
Edeka beliefern mit eigenen Lieferdiensten private Haushalte mit frischen Lebensmitteln. Sogar 
Amazon Fresh begann nach einigen Probeläufen in London und Tokyo auch im Umkreis von 
Berlin und Potsdam eine Testphase (rp-online.de 2017, o. S.). 
Nach den Prognosen des Marktforschungsinstitutes GFK soll der online erwirtschaftete Umsatz 
an Lebensmitteln steigen. Waren es im Jahre 2014 1,1 Milliarden EUR an Umsatz, wird dieser 
in den nächsten acht Jahren mindestens 7 Milliarden EUR betragen (Bager 2017, o. S.).  
Der deutsche Lebensmittelmarkt ist durch eine Vielzahl an Anbietern und eine hohe Intensität 
bezüglich der Preiskonkurrenz charakterisiert. Diese Konkurrenz zwischen den Unternehmen 
bewirkt, dass sich ihre Preise im Laufe der Jahre zunehmend angleichen. Infolgedessen war der 
Handelsmarkt so weit gesättigt, dass sich die Anbieter kaum voneinander differenziert haben. 
Um sich von der Konkurrenz abzuheben, investierten einige der Supermärkte in den 
innovativen Online-Handel (Falcoianu 2016, S. 25f.). 
So begann die Firma Direktkauf in Deutschland im Jahr 1998 mit dem elektronischen Vertrieb 
von Lebensmitteln, musste aber schon nach zwei Jahren Konkurs anmelden. Dies hielt den 
Otto-Versand nicht davon ab, sein Sortiment von 2500 Lebensmittelartikeln ab Mai 2000 im 
Internet anzubieten. Mit seinem eigenen Versandservice Hermes konnten Bestellungen, die vor 
12 Uhr aufgegeben wurden, am gleichen Tag an den Kunden ausgeliefert werden 
(Internationale Transport-Zeitschrift 2000, S. 36f.). Doch trotz vieler Angebote scheiterte das 
Unternehmen aufgrund geringer Einnahmen nach etwas mehr als zwei Jahren (spiegel.de 2003, 
o. S.). 
Heute vertreiben viele ursprünglich stationäre Einzelhändler Lebensmittel über den 
elektronischen Handel. Seit 2011 startete die Supermarktkette Rewe mit dem Lebensmittel-
Online-Geschäft. Bald darauf folgten weitere Lebensmitteleinzelhändler wie Edeka, Lidl und 
Aldi mit dem Online-Verkauf (Oenning 2016, o. S.) Sogar der Handelsriese Amazon ist seit 
dem 4. Mai 2017 im Umfang von 85000 Artikeln mit Amazon Fresh in Berlin vertreten und 
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Es wird in der vorliegenden Bachelorarbeit untersucht, welche Erwartungen die Kunden im 
Bezug zum Sortiment, zur Usability und zur Belieferung haben und inwieweit die sich daraus 
bildenden Anforderungen für den Online-Anbieter als Herausforderung darstellt.  
1.2 Forschungsfragen 
Wie zuvor angedeutet, ist der Online-Handel von Lebensmitteln eine nicht weitverbreitete 
Vertriebsform in Deutschland. Vor diesem Hintergrund wird zunächst anhand einer 
Verbraucherumfrage analysiert, was Konsumenten bezüglich des Lebensmittel-Online-
Handels erwarten bzw. fordern. Hieraus ergibt sich die folgende erste Forschungsfrage: 
Welche Erwartungen bzw. Anforderungen haben Konsumenten an den Service bzw. die Logistik 
des Lebensmittel-Online-Handels? 
Anschließend wird herausgearbeitet, inwieweit die Konsumentenerwartungen im Hinblick auf 
die letzte Meile Herausforderungen an den Lebensmitteleinzelhandel (LEH) darstellen. So 
lautet die zweite Forschungsfrage: 
Welche Herausforderungen ergeben sich daraus für die Distribution der letzten Meile? 
Die formulierten Forschungsfragen sollen in den nachfolgenden Kapiteln der Arbeit durch eine 
ausführliche Literaturrecherche und den Einsatz einer Verbraucherumfrage die Erwartungen 
der Konsumenten an die Logistik und den damit verbundenen Service aufzeigen, ihre 
Herausforderungen auf die Distribution der letzten Meile schildern sowie Lösungspotenziale 
ableiten.  
 
1.3 Gang der Argumentation 
Die Einleitung, die einen ersten Überblick zu den Inhalten dieser Arbeit verschafft, wird in 
Kapitel 1 behandelt.  
Im zweiten Kapitel wird der theoretische Hintergrund dargelegt. In diesem werden die 
Grundlagen des Lebensmittel-Online-Handels und die damit einhergehenden Definitionen zum 
Einzelhandel, zu den Lebensmitteln sowie zu den Typologien der verschiedenen Absatzwege 
erläutert. Um schließlich die Serviceangebote der Online-Händler darzustellen, wurden 
zunächst die Begrifflichkeiten des E-Commerce und der Begleitform des Multi-Channel 
Retailing abgegrenzt.  
Im dritten Kapitel werden zunächst anhand einer Literaturrecherche die wichtigsten Faktoren 
des Online-Handels in Bezug auf die Erwartungen der Konsumenten untersucht. Anhand dieser 
Ergebnisse wurden die für die Verbraucherumfrage relevanten Themenbereiche ausgewählt 
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die aus der Umfrage gefilterten Ergebnisse zunächst erläutert und anschließend interpretativ 
dargestellt.  
Anschließend werden in Kapitel 4 die Ergebnisse aus der Verbraucherumfrage den Ergebnissen 
aus der Literaturrecherche sowie den aus dem theoretischen Hintergrund definierten 
Serviceleistungen des Online-Anbieters gegenübergestellt. Aus dieser Gegenüberstellung 
werden die einzelnen Herausforderungen in den relevanten Bereichen der Logistik, des 
Sortiments sowie der Usability abgeleitet.  
Im abschließenden fünften Kapitel werden zunächst im Fazit die zentralen Aspekte reflektiert 
und die beiden Forschungsfragen werden beantwortet. Darauf folgt die Beschreibung der 
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2 Theoretische Grundlagen 
2.1 Einzelhandel  
 
Der LEH ist mit dem Handel und somit auch mit dem Einzelhandel verbunden. Aus diesem 
Grund soll im Zuge der Begriffsbestimmung des Einzelhandels sowie der Darstellung der 
verschiedenen Konsumgüter die für die vorliegende Bachelorarbeit relevante Definition des 
LEH und der Lebensmittel dargelegt werden (Müller-Hagedorn et al. 2012, S. 35). 
 
Der Einzelhandel kann entweder aus der funktionellen oder aus der institutionellen Sicht 
betrachtet werden. Bei der funktionellen Sichtweise des Einzelhandels handelt es sich um 
Güter, die i.d.R. nicht vom Einzelhandel selbst hergestellt bzw. weiterverarbeitet wurden, 
sondern lediglich von anderen Unternehmungen erworben wurden, um diese an den 
Endkonsumenten zu verkaufen (Liebmann 2008, S. 2).  
 
Hingegen umfasst die institutionelle Sichtweise des Einzelhandels „jene Institutionen, deren 
wirtschaftliche Tätigkeit ausschließlich oder überwiegend dem Handel im funktionellen Sinne 
zuzurechnen ist.“ (Liebmann et al. 2008. S. 3)  Von einem Einzelhandel aus der institutionellen 
Sicht wird gesprochen, sofern die Wertschöpfung aus der Handelstätigkeit dem eines weiteren 
oder mehrerer Tätigkeiten übersteigt (Liebmann et al. 2008, S. 3). Zu den bedeutendsten 
Tätigkeiten des Handels gehört die Güterverteilung. Hierbei werden verschiedene 
Konsumgütergruppen auf dem Markt vertrieben. Dazu gehören Elektronik, Möbel, Medien, 
Lebensmittel etc. (Rudolph 2009, S.4).  
 
In dieser Ausarbeitung liegt der Fokus auf den Konsumgütern des Lebensmittelsektors im E-
Commerce.  
 
Gemäß des § 2 Absatz 2 des Lebensmittel- und Futtermittelgesetzbuches (LFGB) in 
Verbindung mit Artikel 2 der Verordnung (EG) Nr. 178/2002 sind Lebensmittel „alle Stoffe 
oder Erzeugnisse, die dazu bestimmt sind oder von denen nach vernünftigem Ermessen erwartet 
werden kann, dass sie in verarbeitetem, teilweise verarbeitetem oder unverarbeitetem Zustand 
von Menschen aufgenommen werden. Zu ‚Lebensmitteln‘ zählen auch Getränke, Kaugummi 
sowie alle Stoffe – einschließlich Wasser –, die dem Lebensmittel bei seiner Herstellung oder 
Ver- oder Bearbeitung absichtlich zugesetzt werden“ (bvl.bund.de o. J., o. S.). Futtermittel, 
Arzneimittel, kosmetische Mittel, Tabakwaren und weitere fallen nicht unter die Einordnung 
als Lebensmittel (bvl.bund.de o. J., o. S.). Zu frischen Lebensmitteln gehören Produkte wie 
Obst, Gemüse, Fleisch-, Brot-, Molkerei- und Tiefkühlprodukte und Fisch (Vahrenkamp et al. 





Caliskan und Tali  5 
 
Aufgrund ihrer Verderblichkeit müssen die oben aufgeführten Lebensmittel laut der 
Lebensmittelhygiene-Verordnung (LMHV) bei speziellen Temperaturen gelagert und an den 
Endkunden transportiert werden. Dazu gehören insbesondere Lebensmittel wie Milchprodukte, 
Fleisch-und Fischerzeugnisse (Siebel 2000, S. 18f.).  
 
Die folgende Tabelle gibt einen Überblick über die bei der Lagerung einzuhaltenden 
Höchsttemperaturen in Grad Celsius von ausgewählten Lebensmitteln: 
 
Lebensmittel Höchsttemperatur (°C) 
Milch und Milchprodukte (Butter, Käse usw.)  +10 
Frisches Fleisch und Fleischerzeugnisse +7 
Frisches Geflügelfleisch +4 
Frische Fischerzeugnisse  in schmelzendem Eis oder +2 
Hühnereier +8 
Eiprodukte +4 
Tabelle 1: Höchsttemperaturen (in °C) beim Lagern von ausgewählten Lebensmitteln (in Anlehnung an Siebel 
S.20 f.) 
 
Für das Trocken- und das Frischwarensortiment wie Obst und Gemüse sind keine strengen 
Temperaturregelungen vorgegeben, da sie bei kurzen Lieferwegen resistent gegenüber 
Temperaturen sind (Siebel 2000, S. 23). 
Es sollte besonders darauf geachtet werden, dass die Kühlkette nicht unterbrochen wird. Die 
entsprechende Verordnung über tiefgefrorene Lebensmittel besagt, dass bei Tiefkühlprodukten 
eine Temperatur von –18 °C nach Einfrierung eingehalten werden muss. Ungeachtet dessen ist 
jedoch bei der Distribution der Tiefkühlprodukte eine vorübergehende Temperatur von –15 °C 
erlaubt. Um die Frische der Nahrungsmittel für den Kunden zu gewährleisten, muss die Logistik 
an komplexere Prozesse angepasst werden (Arnold et al. 2008, S. 562). 
 
2.2 Beschreibung relevanter Absatzkanäle und der Last Mile  
 
Es ist für den Einzelhandel möglich, seine Güter über verschiedene Vertriebswege zu 
vertreiben. Diese sogenannten Absatzkanäle können als die Gesamtheit aller Güter-, Geld- und 
Informationsströme zwischen dem Hersteller und dem Konsumenten definiert werden. Dabei 
werden Prozesse und Aktivitäten durchgeführt, um Produkte und Dienstleistungen verfügbar 
zu machen (Koether 2014, S. 2f.). Die im Absatzkanal interagierenden Akteure Produzenten, 
Händler und Endverbraucher sind Teile der Distributionskette. Der Absatzkanal wird von dem 
Hersteller als Bestandteil des Distributionssystems entworfen. Bei der Gestaltung des 
Absatzkanals müssen Entscheidungen über den Verkauf der Waren bzw. der Dienstleistungen, 
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der auf jeder Stufe der Absatzkette eingeschalteten Distributionsorgane sowie die Gestaltung 
der Zusammenarbeit zwischen den einzelnen Elementen des Marktkanals“ (Koether 2014, 
S. 2f.) getroffen werden. Distributionsorgane sind beispielsweise Spediteure, Groß- sowie 
Einzelhändler usw. (Koether 2014, S. 3).  
Beim LEH werden Lebensmittelprodukte und andere Artikel, die zum alltäglichen Konsum 
benötigt werden, an Endverbraucher vertrieben. Da sich im Laufe der Zeit die Anforderungen 
der Endverbraucher aufgrund des sich wandelnden Konsumentenverhaltens verändert haben, 
mussten sich Unternehmen dementsprechend anpassen. So entwickelten sich im LEH drei 
unterschiedliche Handelsformen (Falcoianu 2012, S.5).  
Der stationäre Handel, wie z. B. Supermärkte, Obst- und Gemüsegeschäfte, Getränkemärkte 
etc., ist durch einen beweglichen Standort mit Verkaufsfläche gekennzeichnet (Falcoianu 2012, 
S.5f.). Dieser Vertriebskanaltyp des traditionellen Handels zeichnet sich durch eine reale 
Produktpräsentation und den persönlichen Verkauf aus. Da der eigenständige Transport des 
Lebensmitteleinkaufs durch den Kunden stattfindet, wird die Konsumentenlogistik, welche 
nach dem Holprinzip abläuft, vom Kunden eigenständig durchgeführt (Schögel 2012, S. 64ff.). 
Verkaufswagen, Wochenmärkte und Markthallen bilden den ambulanten und halbstationären 
Handel, da hier die Waren von einem Verkaufsort zum nächsten transportiert werden 
(Falcoianu 2012, S. 5f.). 
Der Versandhandel (Distanzhandel) zeichnet sich durch einen unbeweglichen Standort ohne 
Verkaufsfläche aus. Dazu gehören das Online-Shopping, der Telefonverkauf und der 
Versandeinzelhandel. Die Ungebundenheit des Online-Shoppings erlaubt einen zeitlich und 
räumlich uneingeschränkten Zugang zum Markt. Hieraus ergeben sich für die Konsumenten 
Vorteile gegenüber dem stationären Absatzkanal, welcher durch eine örtliche Gebundenheit 
und durch festgelegte Öffnungszeiten begrenzt ist. Dementgegen wird die fehlende physische 
Begutachtung im elektronischen Handel als Nachteil betrachtet (Schögel 2012, S. 72 ff.; 
Fassnacht und Wriedt 2011, S. 272). Beim Versandhandel werden die Tätigkeiten der 
Konsumentenlogistik an das Unternehmen übertragen, sodass aus Perspektive des 
Konsumenten ein Outsourcing der Vorgänge, was auch als Bring-Prinzip bezeichnet wird, 
eintritt (Schögel 2012, S. 61). 
Die sogenannte ‚letzte Meile‘ ist ein „Ausdruck für das Problem, die Auslieferung von immer 
kleiner werdenden Aufträgen und Sendungen – insbesondere bedingt durch den Internethandel 
– zu verträglichen Kosten an den Endkunden durchzuführen“ (Heidenblut und Ten Hompel 
2006, S. 181).  
Die online bestellten Lebensmittel können entweder an einen Dienstleister fremdvergeben 
werden (z. B. DHL, UPS etc.), alternativ gestaltet der LEH den Heimlieferservice selbst 
(Maurer 2014, S. 60). Da der Lebensmittel-Online-Handel vor allem durch die erhöhten Kosten 
der letzten Meile erschwert wird, ist es für die Unternehmen besonders wichtig, die Kosten zu 
senken (Goethals et al., S. 1f.).  
Einer der Vorteile bei der Lieferung durch den LEH ist darin zu sehen, dass der 
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an die Umstände des Einzelhandels angepasst werden. Außerdem ist diese Form der Zustellung 
dafür geeignet, eine Kundenbindung aufzubauen, da Zustellungslieferer und Kunde 
miteinander vertraut und dem Auslieferer die persönlichen Bedürfnisse des Kunden bekannt 
sind. Der LEH muss ausreichend Fahrzeuge zur Bewältigung der Aufträge zur Verfügung 
stellen. Sollte die Anzahl der Online-Aufträge das Transportvolumen überwiegen, könnte sich 
die selbst organisierte Auslieferung durch den Einzelhandel als problematisch erweisen. 
Aufgrund der anzunehmenden großen Schwankungen auf Nachfrageseite ist es wahrscheinlich, 
dass der Bedarf an Fahrzeugen an einigen Tagen hoch und an anderen geringer ausfallen wird. 
Durch die Haltung mehrerer Fahrzeuge nehmen die Fixkosten zu. Darüber hinaus muss 
zusätzliches kompetentes und verlässliches Personal für die Auslieferung eingestellt werden. 
Durch die Fremdvergabe an einen Logistikdienstleister können Kostenvorteile gesichert 
werden, weil es dem entsprechenden Unternehmen möglich ist, sich auf die Kernkompetenzen 
zu fokussieren. Dabei entstehen nicht nur reduzierte Gesamtausgaben, ebenso wird der Nutzen 
für den Kunden erhöht. Des Weiteren ist das Erfordernis kühlfähiger Fahrzeuge zu 
gewährleisten. Sollte der Dienstleister nicht über solche Fahrzeuge verfügen, muss in den Kauf 
eines solchen Fahrzeuges investiert werden (Maurer 2014, S. 60ff.). Zudem ist die 
Lebensmittelauslieferung zur Abendzeit für den Dienstleister nützlich, da somit die Auslastung 
vorteilhaft organisiert werden kann (Linder und Rennhak 2012, S. 13f.). 
Vor allem die Lieferung frischer Nahrungsmittel erfordert, wie zuvor beschrieben (Tabelle 1), 
während der letzten Meile spezielle Vorschriften und im Vergleich zu anderen Gütern müssen 
bestimmte Temperaturen sichergestellt werden.  
Der Transport gekühlter Lebensmittel findet durch aktive bzw. passive Kühlprozesse statt. Bei 
der aktiven Kühlkette handelt es sich um gekühlte Transportmittel, wohingegen bei der 
passiven Kühlkette zumeist ungekühlte Transportmittel und verschiedene Verpackungs-
ausstattungen möglich sind (Arnold et al. 2008, S. 571). 
Die mit der Kühlkette in Verbindung stehende Distributionsstruktur kann entweder dezentral 
oder zentral gestaltet werden (Siebel 2000, S. 34). 
Die dezentrale Distributionsstruktur bietet für die geografisch nah beieinanderliegenden Lager 
der deutschen Lebensmittelfilialen ideale Verhältnisse, da die bereits etablierten 
Logistikstrukturen weiterhin genutzt werden können. Die Güter werden an die Absatzorte 
transportiert, wo sie in die Verkaufsregale eingeordnet werden. Ergänzt werden die 
Logistikaufgaben durch die Kommissionierung der Konsumgüter und gegebenenfalls durch die 
Lieferung an den Endkunden (Siebel 2000, S. 34f.). 
Im Gegensatz zur dezentralen Distribution ist die zentrale Distributionsstruktur durch enorme 
Modifikationen gekennzeichnet. Deshalb ist es das Ziel der zentralen Distributionsstruktur, die 
Stufen der Distributionskette auf so wenig wie mögliche zu begrenzen, um Kosten zu 
reduzieren. Durch die Ausschließung von Prozessschritten sollen Logistikkosten, die aufgrund 
von Vorgängen des Transportes, des Umschlags und der Logistik entstehen, minimiert werden. 
Vor allem die Eliminierung des Point-of-Sale wirkt sich positiv im Sinne der 
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in den dem POS vorgelagerten Distributionsstufen nur ganze Ladeeinheiten umgeschlagen 
werden und daher der Zugriff auf den einzelnen Artikel bei den jetzigen Strukturen nur 
schwerlich möglich ist“ (Siebel 2000, S. 35). Damit das vollständige Sortiment im Lager zur 
Verfügung steht und die Kommissionierung erleichtert wird, ist eine Veränderung der 
logistischen Kette des herkömmlichen Einzelhandels notwendig (Siebel 2000, S. 35f). 
 
2.3 E-Commerce im LEH 
 
Durch die rasante Verbreitung des World Wide Web ist der Handel im Internet beliebter denn 
je. Heute spielt insbesondere die Nutzung des mobilen Internets mit Smartphones, Tablets und 
Notebooks bei einem virtuellen Einkauf eine große Rolle. Die Nutzer legen Wert auf einen 
schnellen, unkomplizierten und problemlosen Bestellprozess, der bequem von Zuhause aus 
bzw. von unterwegs durchgeführt werden kann (Heinemann 2017, S. 33).  
Während das Electronic Business (E-Business) sich auf alle wirtschaftlichen Vorgänge, die 
über elektronische Plattformen wie z. B. das Internet abgeschlossen werden, bezieht, bildet der 
elektronische Handel, auch E-Commerce genannt, einen wesentlichen Bestandteil des E-
Business (Vahrenkamp 2012, S. 122). 
Der E-Commerce beinhaltet Transaktionen zwischen Organisationen sowie Individuen unter 
Nutzung des Internets und mobiler Anwendungssoftware (Laudon und Traver 2015, S. 49). 
Der Online-Handel kann aufgrund seiner stetigen Weiterentwicklung unterschiedlich definiert 
werden. So wird darunter der elektronische Austauschprozess von verschiedenen Gütern und 
Dienstleistungen zwischen Anbietern (Händlern) und Endverbrauchern verstanden. Der Begriff 
des E-Commerce befasst sich folglich mit jeglicher Form ökonomischer Aktivitäten, die einen 
elektronischen Bezug vonnöten machen (Falcoianu 2012, S. 10). Zur Optimierung der 
organisatorischen Leistung wie z. B. zur Gewinnmaximierung und zum Ausbau des 
Kundendienstes etc. werden im E-Commerce Computernetzwerke genutzt. Außerdem werden 
Informationstechnologien eingesetzt, mit denen es gelingt, die Interaktion bzw. den Handel 
zwischen den einzelnen Akteuren (Arbeitnehmer, Lieferanten/Unternehmen, Verbraucher und 
Staat) zu steigern (Watson 1999, S. 1).  
Beim Online-Shopping treffen folgende Akteure aufeinander: private Haushalte, Unternehmen 
und staatliche Einrichtungen. Die Beziehung zwischen diesen sogenannten Stakeholdern bilden 
verschiedene Marktformen, wobei Business to Business (B2B) und Business to Consumer 
(B2C) für das Online-Shopping eine größere Rolle einnehmen. Während der B2B den 
Geschäftsaustausch zwischen Unternehmen beschreibt, stellt der B2C die Handelsbeziehung 
zwischen Unternehmen und Endkonsumenten dar (Falcoianu 2012, S. 10). Die vorliegende 
Bachelorarbeit richtet den Fokus auf den B2C im LEH.  
Der Begriff des Online-Handels hat sich mit der Zeit erweitert. Nach Heinemann (2014, S. 88-
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Handel, Pure Player, hybrider Online-Handel und vertikalisierter Online-Handel wie folgt 
(Tabelle 2) beschrieben werden.  
 
Betriebsform Beschreibung 
Kooperierender Online-Handel Dieser bildet sich aus mehreren Online-Händlern, die eine 
Kooperation eingehen und auf Branchenportalen ihre 
Artikel als eine Einheit vertreiben. Diese unkomplizierte 
Handelsform eignet sich insbesondere bei Anbietern, die 
noch unerfahren im Online-Handel sind und mithilfe von 
Partnern ihren Bekanntheitsgrad steigern können. 
Insbesondere Online-Händler wie Amazon setzen diese 
Form des Handels um. 
Multi-Channel-Handel Auch Mehrkanalsystem genannt, ist eine Form, bei dem 
neben dem Internetkanal mindestens ein weiterer 
Absatzkanal vorhanden ist. Dabei existieren verschiedene 
solcher Mehrkanalsysteme. Am häufigsten verbreitet sind 
Einzelhändler, die ursprünglich stationäre Geschäfte 
(‚Brick-and-Mortar-Anbieter‘) betrieben und diese um den 
elektronischen Handel erweitert haben. Des Weiteren 
existieren stationäre Einzelhändler, die als kooperierender 
Handel agieren und ebenfalls Versandkataloge liefern.  
Auch Händler, die zu Beginn ein Mehrkanalsystem mit 
einem stationären Handel sowie einem Kataloggeschäft 
besaßen und ihr Geschäft um einen Online-Shop erweitert 
haben, gehören zu diesem System. Schließlich gibt es noch 
die Pure Player, die lediglich Produkte im Internet 
veräußern und den stationären Absatzweg im Nachhinein 
als weiterer Kanal hinzuziehen, um neue Zielgruppen 
anzusprechen. 
Pure Player Die größte Handelsform sind die ‚Pure Plays‘, welche auch 
reine Online-Händler genannt werden. Sie vertreiben 
Güter ausschließlich im Internet, was sich besonders für 
Waren anbietet, die individuelle bzw. spezifische 
Eigenschaften haben, wie z. B. Wein und Delikatessen 
Hybrider Online-Handel Hier betreiben sogenannte Distanzhändler neben einem 
Online-Handel einen Katalogversand. Diese Form 
entstand aufgrund hoher Lieferkosten der Kataloge. Mit 
der Umsetzung des elektronischen Handels wurde die 
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Vertikalisierter Online-Handel Die letzte Form ist der vertikalisierte Online-Handel, 
welcher auch ‚geschlossene Hersteller-Händler-
Kombination‘ genannt wird. Es werden hier alle Supply 
Chain-Aufgaben vom Händler übernommen. So können 
die einzelnen Distributionsstufen innerhalb der 
Wertschöpfungskette eliminiert werden, was wiederum die 
Reduktion der Kosten und Zeiteinsparungen mit sich 
bringt. 
Tabelle 2: Betriebsformen im E-Commerce (Eigene Darstellung in Anlehnung an Heinemann 2014, S. 88-96) 
  
2.4 Multi-Channel Retailing 
 
Das Multi-Channel Retailing ist ein Geschäftsmodell, das zunehmend an Bedeutung gewinnt. 
Der Begriff des Multi-Channel Retailing beschreibt die parallele Nutzung von mehr als zwei 
Absatzkanälen zum Vertrieb von Produkten durch Unternehmen (Rittinger 2014, S. 3). 
In diesem Zusammenhang bezieht sich ‚Multi‘ auf den Einsatz mehrerer Absatzkanäle, über 
die ein Handelsunternehmen seine Produkte vertreibt. Dabei kann beispielsweise ein stationärer 
oder elektronischer Absatzkanal als ‚Lead-Channel‘ oder ‚Support-Channel‘ agieren. Der 
englische Begriff ‚Channel‘ bedeutet Kanal und definiert den Vertriebsweg, auf dem Kunden 
die vom Einzelhändler angebotenen Produkte erwerben können. Von einem Absatzkanal kann 
erst gesprochen werden, wenn Kunden Bestellungen aufgeben können. Infolgedessen sind von 
der Bezeichnung Kanäle zu Kommunikations- und Marketingzwecken ausgeschlossen 
(Heinemann 2008, S. 14f.). 
 
Das Multi-Format Retailing ist eine Vertriebsform, die sich vom Multi-Channel Retailing 
unterscheidet. Während das Multi-Channel Retailing sich auf unterschiedliche, parallel 
genutzte Vertriebskanäle bezieht, wird das Multi-Format Retailing (z. B. Supermärkte) durch 
den parallelen Einsatz von differenten Betriebsformen innerhalb eines Distributionskanals 
charakterisiert (Rittinger 2014, S. 4). 
 
Rittinger (2014, S. 5) beschreibt drei unterschiedliche Vertriebswege des Multi-Channel 
Retailing; 
Bei dem am meisten genutzten System ‚Bricks & Clicks‘ steht der Begriff ‚Bricks‘ für den 
stationären Einzelhandel und ‚Clicks‘ deutet auf den elektronischen Handel hin. Diese 
Handelsform beschreibt stationäre Einzelhändler, die im Laufe der Zeit den Online-Handel als 
weitere Vertriebsart hinzugezogen haben. 
‚Clicks & Sheets‘ kennzeichnet einen Betrieb, der neben Online-Handel den Versand von 
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Schließlich kombiniert ‚Bricks, Clicks & Sheets‘ den stationären Handel mit dem virtuellen 
Shop und dem Katalogversand. 
 
Die heutigen Multi-Channel-Händler starteten ursprünglich als stationäre Einzelhändler und 
erweiterten ihren Absatzkanal um den elektronischen Handel, als das Internet und damit das 
Online-Shopping zunehmend an Bedeutung gewannen. Diese Form wird ‚Adding Clicks to 
Bricks‘ genannt. Diese Entwicklung ist besonders im Lebensmitteleinzelhandel und in anderen 
Branchen zu beobachten. Im Gegensatz dazu haben einige ‚Online Pure Player‘ den 
traditionellen Weg eingeschlagen. Als ‚Adding Bricks to Clicks‘ werden reine Online-Händler 
(z. B. mymuesli) bezeichnet, die im Laufe der Zeit den stationären Vertrieb als weiteren 
Absatzkanal hinzugefügt haben (Rittinger 2014, S. 6f.). 
  
Die Interaktion zwischen stationären Einzelhändlern und Verbrauchern kann an verschiedenen 
Orten und mittels unterschiedlicher Absatzwege stattfinden. Dieser Einzelhändler-Kunden-
Kontakt wird durch vier Prinzipien (Residenz-, Domizil-, Treff- und Distanzprinzip) 
abgegrenzt (Heinemann 2011, S. 20f.).  
Der traditionelle Absatzkanal, bei dem Kunden den festen Standort mit Verkaufsfläche 
aufsuchen, um ihre Einkäufe zu tätigen, wird als Residenzprinzip bezeichnet. Hier hat der 
Verbraucher direkten Kontakt zu dem Händler und zu der Ware. Ein geeignetes Beispiel hierfür 
ist der Filialverkauf. Wenn der Händler den direkten Kontakt zum Kunden aufnimmt, indem er 
diesen an seiner Haustür oder in seiner Wohnstätte besucht, beschreibt dieser Verkaufsvorgang 
das Domizilprinzip bzw. den ambulanten Einzelhandel. Bei Wochenmärkten treffen sich 
beispielsweise Anbieter und Verbraucher an einem bestimmten Ort außerhalb eines stationären 
Handels sowie der Wohnung des Kunden. Diese Art von Kontaktaufnahme wird als 
Treffprinzip bezeichnet (Heinemann 2011, S. 20f.). 
Während bei dem Residenz-, dem Domizil- und dem Treffprinzip ein direkter Kontakt 
zwischen Kunde und Händler besteht, beschreibt das Distanzprinzip eine Form, bei dem eine 
indirekte Interaktion zwischen diesen Akteuren stattfindet. Hier existiert kein physischer 
Kontakt, da der Kunde seine Ware beispielsweise über den Online-Handel oder einen Katalog 
bestellt. So muss der Kunde nicht die Einkaufsstätte aufsuchen (Heinemann 2011, S. 20f.). 
Häufig wird der elektronische Handel mit weiteren Vertriebskanälen kombiniert genutzt. Diese 
Kombination tritt zunehmend als ‚Cross-Channel-System‘ auf, bei dem die einzelnen 
Absatzkanäle so verknüpft werden, dass der Kunde problemlos die Kanäle wechseln kann 
(Zentes et al. 2012, S. 376f.). 
Der Distanzhandel, der zu Beginn nur den Katalogversand umfasste, wird heute durch viele 
weitere Vertriebswege wie Teleshopping, M-Commerce etc. ergänzt. Besonders der Online-
Handel auf Internetseiten gehört zu den bedeutendsten Absatzwegen (Zentes et al. 2012, 
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Abgesehen von diesen verschiedenen Prinzipien gehören die drei Strukturen fokussierte, 
integrierte und hybride Systeme ebenfalls zum Multi-Channel-Kanal.  
Das fokussierte System wird durch separierte einzelne Absatzkanäle charakterisiert und wird 
aus diesem Grund auch als ‚isolierter Multi-Channel-Ansatz‘ bezeichnet. Die mehr oder 
weniger unkoordinierten Kanäle beziehen sich jeweils auf die Bedürfnisse ausgewählter 
Zielgruppen, was eine Konkurrenz zwischen den Kanälen schafft (Heinemann 2011, S. 50). 
Bei integrierten Systemen sind Kanäle aneinander angepasst und vollkommen koordiniert. 
Solche Systeme gehören zum Cross-Channel, der ein Oberbegriff für verknüpfte, nahtlos 
ineinander übergehende Kanäle darstellt. Die Funktionen der integrierten Struktur sind 
voneinander abgetrennt und es werden den Kanälen ebenfalls identische Daten zugeordnet. 
Durch die gleiche Datenverteilung auf die Kanäle wird die Konkurrenz zwischen diesen 
verhindert (Heinemann 2011, S. 50f.). 
Das hybride System ist ein Mittelweg zwischen dem fokussierten, anpassungsfähigen und dem 
integrierten, vollständig ausgeglichenen System. Daher wird diese Struktur auch als 
‚kombinierter Multi-Channel-Ansatz‘ beschrieben. Die Kanäle dieses Systems sind so gestaltet, 
dass diese den Kunden dabei helfen, sich problemlos über die koordinierten Preise sowie 
Marken zu informieren (Heinemann 2011, S. 51). 
 
2.5 Leistungsangebot eines Online-Lebensmittelhändlers  
Serviceleistung wird definiert als eine Leistung, die den Primäraktivitäten des Kunden vor oder 
nach dem Kaufprozess beisteuert und die Steigerung des Kundennutzens zum Ziel hat. Dazu 
gehören beispielsweise Bestellung, Belieferung, Installation etc. Die Kundenerwartungen zum 
Leistungsangebot der Händler bilden hierbei die Basis. Für Konsumenten sind die angebotenen 
zusätzlichen Leistungen ausschlaggebende Faktoren bei der Entscheidungsfindung des 
Kaufprozesses und tragen letztendlich zum Erfolg von Betrieben bei (Bruhn 20, S. 150). 
 
Durch die Nutzung des Online-Angebotes von Lebensmittelgeschäften werden dem 
Unternehmen einige der sonst vom Konsumenten ausgeführten Aktivitäten übertragen. Zu 
diesen gehören das Kommissionieren und der Transport. Der Konsument ist lediglich für die 
Erteilung des Bestellauftrages und die anschließende Entgegennahme der Bestellung 
verantwortlich (Boyer und Hult 2006, S. 7). 
Die vom Kunden gewünschten Produkte werden zuerst vom Einzelhändler ausgewählt. Nach 
der Verpackung werden sie an den Kunden geliefert. Dieser hat im Nachhinein die Möglichkeit, 
seine Bestellung anzunehmen oder dem Lieferanten wieder mitzugeben, falls ihm der Zustand 
der Lebensmittel nicht zufriedenstellt (Ramus und Asger Nielsen 2005, S. 8). 
 
Das Besondere an Online-Shops ist, dass sie sich dadurch auszeichnen, dass sie im Gegensatz 
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Möglichkeit, zu jeder Tageszeit im virtuellen Geschäft einkaufen zu gehen (Ramus und Asger 
Nielsen 2005, S. 8).  
 
Der Online-Nutzer kann über das Internet viele verschiedene Lebensmittel beziehen. Dazu 
gehören Fleisch- und Milchprodukte, Gemüse und Obst, Tiefkühlprodukte etc. Nicht alle 
Online-Anbieter vertreiben ihre Waren bundesweit. Es wird zwischen Anbietern unterschieden, 
die ihre Lebensmittelprodukte nur in einige deutsche Städte liefern, sowie Unternehmen, die an 
viele und weit entfernte Orte liefern. Hinzuzufügen ist, dass es Orte gibt, die über den Online-
Handel nicht mit Lebensmitteln versorgt werden (Focus Online 2014, S. 1–10). 
Die Bestellung kann durch unterschiedliche Zustellmethoden den Konsumenten erreichen. Es 
wird zwischen der Selbstabholung durch den Konsumenten in der Filiale, die Abholung der 
Bestellung an Sammelpunkten sowie die direkte Heimbelieferung des Kunden unterschieden. 
Letzteres kann entweder durch das Unternehmen selbst oder mittels Kooperationen mit 
Logistikdienstleistern umgesetzt werden. Dabei bieten die Einzelhändler weitere Optionen zu 
diesen Varianten an (Maurer 2014, S.60 f.). Eine Form der Selbstabholung ist das ‚Click-and-
Collect‘, welches auch Service Desks genannt wird. Der Kunde kann die Lebensmittel zunächst 
online bestellen. Dann wird die Ware während eines bestimmten Zeitraumes für den Kunden 
vorkommissioniert, sodass dieser die Bestellung anschließend am stationären Geschäft selbst 
entgegennehmen kann. Hier muss der Kunde in den Supermarkt eintreten, um die Ware 
abzuholen (Maurer 2014, S.72). 
Eine weitere Möglichkeit ist die Abholung in Drive-In-Stationen. Bekannt ist diese Option 
durch die Fast Food-Restaurants, wobei das bestellte Essen bequem im Auto 
entgegengenommen wird. Für den Lebensmitteleinzelhandel erfolgt diese Methode identisch. 
Der Konsument bestellt die Güter vorher online und holt diese dann in der Drive-In-Station ab. 
Diese Methode wird auch ‚Click-and-Drive‘ benannt. In Deutschland gibt es bereits das Rewe 
Drive, welches an vorhandene Verkaufsstellen angebunden ist. Dadurch erfolgt das 
Kommissionieren der Lebensmittel direkt aus dem Geschäft heraus (Maurer 2014, S.69). 
Nachdem die Möglichkeiten der Selbstabholung beschrieben wurden, wird nun die Zustellung 
an Sammelpunkten thematisiert. Bei Sammelpunkten handelt es sich um Orte, die für den 
Konsumenten leicht und unkompliziert zu erreichen sind. Diese Art der Zustellung erzielt 
immer mehr an Interesse, da beispielsweise auch Amazon versucht, Sammelpunkte strategisch 
in die Streckenplanung zu etablieren. Diese sogenannten Sammelpunkte sind z. B. 
Arbeitsplätze, Park & Ride-Anlagen, Tankstellen und U-Bahn-Stationen etc. Die bestellten 
Lebensmittel können durch den Kunden während der gesamten Öffnungszeiten aus den 
Sammelboxen von kooperierenden Partnerunternehmen entnommen werden. Idealerweise 
sollte dies rund um die Uhr möglich sein. Technisch gesehen ist die Funktionsweise der Boxen 
unkompliziert. Nachdem ein Paket ausgeliefert wurde, wird dem Konsumenten eine Kennziffer 
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Der Kunde kann auf der Website einen gewünschten Zeitrahmen für die Zustellung der Ware 
auswählen. Dabei gilt Folgendes: „The more the customer can control or select the home 
delivery time window the higher the costs.” (Punakivi et al. 2001, S. 8f.)  
Meist wird der Service der Lieferung von den Anbietern bzw. Dienstleistern am selben Tag 
bereitgestellt (Focus Online 2014, S. 6). Aus Kundensicht wird hierbei Zeit eingespart und das 
Bedürfnis, die Ware am selben Tag zu erhalten, wird erfüllt. Neben der sogenannten Same Day 
Delivery wird eine verlässliche und termingerechte Belieferung während des vereinbarten 
Zeitfensters gegen entsprechendes Entgelt angeboten (Heinemann 2017, S. 56f.). Ansonsten 
kann die Lieferzeit bis zu drei Tage in Anspruch nehmen (Focus Online 2014, S. 5). 
  
Zur Deckung ihrer Versandkosten erheben Lebensmittel-Online-Händler eine Liefergebühr von 
den Kunden, ohne dass der Kunde einen Mindestbestellwert einhalten muss. Alternativ 
verlangen die Anbieter einen Mindestbestellwert, um dann versandkostenfrei zu liefern (Morath 
und Doluschitz 2002, S. 2). Beispielsweise betragen die Liefergebühren des Rewe-
Lieferservices zwischen 0 EUR und 5,90 EUR und hängen von der Lieferzeit sowie vom 
Einkaufswert ab. Rewe bietet sogar für Kunden, die zum ersten Mal im Online-Shop bestellen, 
einen kostenlosen Versand an (rewe.de o .J., o. S.). Bei einigen Online-Supermärkten entstehen 
bei der Auslieferung von frischen bzw. gekühlten Produkten zusätzliche Kosten (Focus Online 
2014, S. 3). Dies wird darin begründet, dass die Lieferungen dieser Artikel mit teuren und 
großen Verpackungs- und Kühlungsmechanismen verbunden sind (Nitsche und Figiel 2016, 
S. 33). 
 
Online-Shops geben auf ihren Internetseiten mehr Informationen zu ihrem breiten 
Produktsortiment an. Diese Informationen kann der Konsument filtern, wodurch sich sein 
Aufwand für die Informationssuche verringert (Huyghe et al. 2017, S. 2).  
Mithilfe der Kategorieauswahl, die nach verschiedenen Lebensmittelgruppen geordnet ist, kann 
der Konsument die Produkte gelistet aufrufen (Childers et al. 2001, S. 11).  
Eine übersichtliche Website wird von Online-Anbietern durch Navigationstools gestaltet, damit 
die Orientierung im Online-Shop vereinfacht wird. Desto höher der Navigationsgrad ist, desto 
zufriedener ist der Kunde (Anesbury et al. 2016, S. 4f.). 
 
Die Preise im Online-Supermarkt werden von den jeweiligen Anbietern festgelegt. Einige der 
Anbieter verkaufen die Lebensmittel zu denselben Preisen wie im stationären LEH. Andere 
legen für die angebotenen Lebensmittel höhere Preise fest (Focus Online 2014, S. 1).  
 
Im Zusammenhang mit der Sortimentspolitik sind die Sortimentsbreite sowie die 
Sortimentstiefe abzugrenzen. Die Sortimentsbreite zeichnet sich durch die Anzahl 
unterschiedlicher Warengruppen, welche der jeweilige Einzelhandel in seinem Sortiment führt, 
aus. Aus Konsumentensicht handelt es sich bei der Sortimentstiefe um eine Reihe von 
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Kaufwunsches verschafft (Rudolph 2009, S. 94). Um die Erfüllung des Kaufwunsches zu 
gewährleisten, müssen alle Produkte im Online-Shop zur Verfügung stehen. Ist das bevorzugte 
Produkt für den Konsumenten nicht lieferbar und wird dadurch der Kaufentschluss verhindert, 
könnte es sein, dass der Kunde zur Konkurrenz abwandert (Anderson und Swaminathan 2011, 
S. 2f.).  
Bezüglich des Sortiments existieren Unternehmen, die z. B. ein Vollsortiment anbieten. Zudem 
gibt es andere Online-Anbieter, die nur ein Teilsortiment und somit nicht alle Lebensmittel, die 
im traditionellen Einzelhandel anzutreffen sind, vertreiben (Focus Online 2014, S. 2). Diese 
Anbieter nehmen beispielsweise Gemüse, Obst oder auch Tiefkühlprodukte aus dem Sortiment, 
um zusätzliches Verpacken zu vermeiden und Kosten einzusparen (Jahn 2016, S. 129). Mit 
einem größeren und tieferen Sortimentsangebot wollen Lebensmittel-Online-Händler den 
Konsumenten einen effizienteren und unkomplizierten Einkauf ermöglichen, um die 
Kundenbindung zu steigern. Daher bieten sie neben dem Trockensortiment auch frische 
Lebensmittel an, wodurch der Kunde nicht gezwungen wird, einen anderen Anbieter 
auszusuchen, falls einige seiner gewünschten Produkte bei einem Online-Anbieter nicht 
auffindbar sind (Falcoianu 2012, S. 43). Ist ein präferierter Artikel nicht verfügbar, werden die 
Konsumenten von einem Teil der Anbieter unmittelbar informiert. Es gibt aber auch Anbieter, 
die in diesen Situationen alternative Produkte, welche ähnliche bzw. dieselben Eigenschaften 
besitzen, ausliefern. Hierbei erhält der Kunde eine Nachricht und kann gegebenenfalls das 
substituierte Gut zurückgeben (Focus Online 2014, S. 7). 
Der E-Commerce kann theoretisch, im Gegensatz zum stationären Einzelhandel, eine breitere 
Sortimentsauswahl an Gütern und Dienstleistungen listen, da es dem Online-Anbieter 
unabhängig von den Regalplätzen für die Produkte möglich ist, das Sortiment auszuweiten. 
Daraus folgend vergrößert sich das Produktangebot für den Konsumenten, da die zuvor im 
stationären Handel aussortierten Güter nun online für den unmittelbaren Verkauf angeboten 
werden könnten (Anderson und Swaminathan 2011, S. 4).  
Beim Online-Handel mit Lebensmitteln kann die Bezahlung durch verschiedene Methoden 
stattfinden. Hierbei sind beispielsweise Kreditkarte, PayPal, Barzahlung und weitere 
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3 Konsumentenerwartungen an den Online-LEH 
3.1 Literaturrecherche  
3.1.1 Konzept und Auswertung der Literaturrecherche 
Nachdem im vorherigen Kapitel eine ausführliche Ausarbeitung der Serviceleistungen von 
Lebensmittel-Online-Händlern vorgenommen wurde, werden nun anhand einer eingehenden 
Literaturrecherche die Kundenanforderungen bzw. -erwartungen in die Thematik eingebunden.  
Die Verknüpfung der beiden genannten Themenbereiche konnte als Grundlage für die 
Herleitung der Suchbegriffe genutzt werden, um die Literatursuche im weiteren Verlauf 
themenspezifisch durchführen zu können. Dabei standen wissenschaftliche Artikel in 
englischer Sprache, welche über die Datenbank EBSCO Business Source Premier gesucht 
wurden, im Vordergrund. Die Suchstrategie umfasste folgende Begriffe: consumer, consumer 
expectations, consumer behavior, customer, customer service, e-grocery, online food retatiling 
und online food shopping.  
Durch den Einsatz der als relevant befundenen Suchbegriffe in verschiedenen Kombinationen 
konnte eine Vielzahl an Artikel (siehe Anhang 1, Tabelle 7) gesichtet werden, die 
Überschneidungen zu den Themen aufzuweisen schienen. Im weiteren Verlauf der 
Literatursuche entwickelten sich die Schlagworte weiter, wobei neue Eindrücke entstanden, die 
ein umfassenderes Verständnis des Themengebietes unterstützten.  
Zunächst wurde anhand der Überschriften der einzelnen Artikel entschieden, welche Literatur 
näher betrachtet werden soll. Das nächste Auswahlkriterium bildete die Untersuchung der Texte 
in Bezug auf ihre Bedeutung für die Thematik. Um die recherchierten Artikel noch weiter 
abzugrenzen, wurden die Kernaussagen der zuvor als relevant eingestuften Werke gelesen. 
Hierbei konnte dann festgestellt werden, ob der jeweilige Artikel das erhoffte 
Informationsniveau besitzt, welche bei der Darlegung der Kundenanforderungen nützlich sein 
könnte. Letztlich wurden die als erfolgsversprechend befundenen Artikel noch einmal inhaltlich 
auf ihre Tauglichkeit geprüft.   
Die Artikel mussten Antwort auf verschiedene Fragen geben, um eine qualitativ gute 
Ausarbeitung der Thematik gewährleisten zu können. Dabei herrschte der Leitgedanke vor, 
dass die Artikel Informationen darüber enthalten sollten, was Kunden an Serviceleistungen von 
Lebensmittel-Online-Anbietern erwarten, wenn sie online einkaufen. Die mit den Erwartungen 
in Verbindung stehenden Kundenanforderungen werden genutzt, um einzelne Variablen 
herauszuarbeiten, welche in weiterer Folge als Grundlage für die Gestaltung der 
Verbraucherumfrage benötigt werden.  
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Die sich aus der Literaturrecherche ergebenden Resultate (siehe Anhang 1, Tabelle 8) sollen 
bei der Erstellung der Verbraucherumfrage genutzt werden, um mit den Ergebnissen dieser 
Umfrage anschließend die zuvor aufgestellten Forschungsfragen zu beantworten.  
3.1.2 Ergebnisse aus der Literaturrecherche 
Der Lebensmitteleinkauf stellt eine obligatorische Tätigkeit dar, die oft als Last aufgefasst wird 
(Picot-Coupet et al. 2009, S. 4). Speziell bei Lebensmitteln reagieren Konsumenten sensibel, 
da diese Produkte aufgrund ihrer Verderblichkeit einem größeren Risiko ausgesetzt sind (Chu 
et al. 2010, S. 5). Die Risikowahrnehmung ist im Lebensmittel-Online-Handel stärker als im 
stationären Einzelhandel, weil der Konsument mit mehr Unsicherheiten über den Service der 
Online-Anbieter konfrontiert wird. Dieser Zweifel erschwert die Kaufentscheidung des 
Konsumenten und beeinflusst schließlich das Kaufverhalten im Online-Geschäft (Shergill und 
Chen 2005, S. 4).  
Diesbezüglich entwickelt der Konsument hohe Erwartungen an den Online-LEH. Diese 
beziehen sich zumeist auf das Sortiment, die Belieferung und die Usability der jeweiligen 
Website des Anbieters. Um diese zu erfüllen und die zukünftige Kaufabsicht zu gewährleisten, 
müssen die Erfahrungen im Online-Shop und das damit verbundene Einkaufserlebnis vom 
Konsumenten positiv wahrgenommen werden. Diese Faktoren wirken sich auf das Verhalten 
der Konsumenten bzw. die zukünftige Kaufabsicht in Online-Shops aus (Li und Zhang 2002, 
S. 1f.). Diese Variablen sollen nachfolgend untersucht und aus Konsumentensicht dargestellt 
bzw. erörtert werden.  
 Anforderungen an das Sortiment  
Nach Lin et al. (2015, S. 2) können die Sortimentsgröße und die Produktvielfalt eines Anbieters 
beim Kaufentschluss des Konsumenten entscheidend sein. Aufgrund der großen 
Produktauswahl steigt die Wahrscheinlichkeit, ein bevorzugtes Produkt zu entdecken. Vor 
allem, wenn der Konsument sich über das bevorzugte Gut im Unklaren ist, werden die 
Produktvariationen positiv wahrgenommen. Ein großes Sortiment vereinfacht die 
Vergleichbarkeit von Gütern, welche für den Kunden infrage kommen könnten (Dillon und 
Reif 2004, S.1f.).  
Nach Ramus und Asger Nielsen (2005, S. 11f.) bietet ein großes Sortiment auch eine 
effizientere Möglichkeit zum Preisvergleich. Bezüglich der Preise wurde von ihnen ebenfalls 
festgestellt, dass Kunden allgemein bei Internetbestellungen günstigere Preise erwarten.  
Häufig erweist sich der Einkauf für den Kunden als ermüdend, wenn mehr als ein Einzelhandel 
angesteuert werden muss, um die gewünschten Produkte zu angemessenen Preisen ausfindig zu 
machen. Ein großes Sortiment kann für den Konsumenten insofern attraktiv wirken, da der 
Einkauf in nur einem Geschäft abgeschlossen werden kann. Hieraus ergeben sich für den 
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Konsumenten durch die Zeitersparnis Vorteile, aber häufig auch Benzin- und 
Parkkostenvorteile. Daher ist es für den Konsumenten umso bequemer, den 
Lebensmitteleinkauf online auf einer Website durchzuführen (Anderson und Swaminathan 
2011, S. 4). Dieser Hergang wird auch als ‚One-Stop-Shopping‘ bezeichnet (Nikolaeva 2005, 
S. 5).  
Im gleichen Maße erwarten Konsumenten von den Online-Anbietern, dass die Produkte im 
Webshop verfügbar sind (Taylor et al. 2004, S. 2f.). Können die Produkte zeitweilig nicht 
bereitgestellt werden, ist es dem Kunden wichtig, über die Möglichkeit zu verfügen, auf 
Substitutionsgüter zurückzugreifen (Jing und Lewis 2011, S. 2). Wird dies nicht gewährleistet 
bzw. sind Out-of-Stock-Situationen gängig beim jeweiligen Online-LEH, können eine 
Kundenunzufriedenheit und möglicherweise auch ein Anbieterwechsel die Folgen sein (Taylor 
et al. 2004, S. 2f.).  
Insbesondere ist es für den Konsumenten von Bedeutung, die Produktqualität in Augenschein 
zu nehmen, wobei beim virtuellen Lebensmitteleinkauf dieses Empfinden ansteigt (Boyer und 
Hult 2005, S. 6). Im traditionellen Lebensmittelgeschäft verläuft die Qualitätskontrolle durch 
den Konsumenten, wobei dieser die Waren selbst auf Frische bzw. Verfall prüft. Beim Online-
Einkauf erfolgt die Qualitätsprüfung durch den Anbieter und der Konsument besitzt keine 
Möglichkeiten, die Lebensmittel vor dem Kauf zu beurteilen. Dieser Umstand trifft beim 
Konsumenten häufig auf Zurückhaltung, einen Onlineeinkauf zu tätigen (Shergill & Chen 2005, 
S. 4). Vor allem die Frische der Lebensmittel stellt eine Hürde für den Kunden dar, weil hierbei 
das Anfassen und das Sehen der Produkte individuell wahrgenommen werden können (Hays et 
al. 2005, S. 3). Ein weiterer Qualitätsaspekt ist das Haltbarkeitsdatum der Lebensmittel. Im 
stationären Handel kann der Kunde einfach das Verfallsdatum auf den Packungen ablesen, was 
im virtuellen Handel nicht möglich ist. Somit steigert dieser Aspekt neben der Schwierigkeit, 
die Ware physisch zu betrachten, ebenfalls die Unsicherheit der Konsumenten (Chu et al. 2010, 
S. 1f.).  
 
 Anforderungen an die Belieferung 
Verallgemeinert erwartet der Konsument bezüglich der Belieferung die sechs Rs der 
Distributionslogistik. Diese beinhalten folgende Komponenten: die Lieferung der richtigen 
Produkte zur richtigen Zeit und zum richtigen Ort im richtigen Qualitätszustand sowie zu den 
richtigen Kosten (Rabinovich 2004, S. 1f.). 
Der Konsument wird durch seinen verändernden Lebensstil (wie z. B. neue Arbeitsstelle und -
zeiten, Familiengründung, Umzug) zunehmend mobiler. Daher spielt die Distribution der 
bestellten Produkte eine entscheidende Rolle. Der Konsument möchte, dass sich der Online-
Anbieter an seine Bedürfnisse anpasst (Hand et al. 2009, S. 8f.). Beispielsweise bevorzugt er 
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eine individuelle Gestaltung der Lieferzeiträume für bestellte Waren, um Termine 
auszuwählen, an denen er am Wohnsitz anwesend ist (Ahrholdt 2010, S. 100). Aufgrund der 
Mobilität und des Zeitmangels auf Kundenseite werden hierdurch verschiedene, an den 
Lebensstil angepasste Zustellungsmethoden nötig. Für größere Haushalte mit kleinen Kindern, 
die eine elterliche Betreuung bedürfen, ist es schwierig, das Haus zu verlassen. Daher erwarten 
diese Kunden einen flexiblen Heimlieferservice. Beim herkömmlichen Lebensmitteleinkauf 
führt der Konsument die Produktauswahl und die Zustellung der Ware selbst aus (Edwards et 
al. 2010, S. 2f.). Da bei der Heimbelieferung der Hin- und der Rückweg zur Filiale entfallen, 
sind Einsparungen von Benzinkosten für den Konsumenten zu erwarten (Farag et al. 2006, 
S. 4).  
Im Gegensatz wünschen sich viel beschäftigte Konsumenten wie beispielsweise Arbeitnehmer 
eine Zustellung zu ihrer Arbeitsstelle, da sie die meiste Zeit nicht an ihrer Wohnstätte anwesend 
sein können (Hays et al. 2005, S. 27f.). Bei der Belieferung an die sogenannten Pick-up-Points 
handelt es sich um Orte abseits des Konsumentenwohnortes. Dazu gehört auch die Abgabe der 
bestellten Lebensmittel an den Nachbarn. Bei einer solchen Zustellung muss der Kunde keine 
langen Strecken zur Abholung der Ware auf sich nehmen (McKinnon und Tallam, 2003, 1). 
Hierbei muss der Nachbar, nachdem er die Bestellung des Konsumenten angenommen hat, die 
Kühlung der Lebensmittel übernehmen, damit die Güter nicht verderben (Heinemann 2017, 
S.8). Des Weiteren gibt es die Lieferung an weiter entfernte Abholstationen wie z. B. bei der 
Post oder im Supermarkt selbst. Die Abgabe der Produkte an den Nachbarn ist bei Abwesenheit 
des Konsumenten die beliebteste Variante für Kunden. Abholorte, die zur Erreichung 
Verkehrsmittel bedürfen, sind für Konsumenten unattraktiv, da der mit dem Lieferservice 
verbundene Convenience beeinträchtigt wird. Dem entgegenwirkend akzeptieren einige 
Kunden die Annahme ihrer Lebensmittel an bestimmten Stationen, wenn diese z. B. auf dem 
Heimweg eingesammelt werden können (McKinnon und Tallam 2003, S. 1f.).  
Nach der Untersuchung von Hand et al. (2009, S. 8f.) sind bei der Belieferung Unpünktlichkeit 
und lange Lieferzeiten wichtige Aspekte, die das Kundenverhalten negativ beeinflussen. Seine 
steigende Ungeduld führt dazu, dass er bestellte Lebensmittel so schnell wie möglich erhalten 
möchte. Durch die schnelle Belieferung möchte der Konsumenten auch in der Lage sein, in 
kürzeren Zeitabständen neue Online-Einkäufe zu tätigen (Heinemann 2017, S. 15). Zeitlich 
eingeschränkte Familienhaushalte bevorzugen beispielsweise eine schnelle und pünktliche 
Auslieferung der bestellten Lebensmittel, da zumeist ungeplant Mahlzeiten zubereitet werden. 
Obwohl viele Konsumenten dazu bereit wären, ihre Lebensmittel online einzukaufen, hält die 
vergleichsweise lange Lieferzeit der Bestellung sie davon ab (Tat Keh und Shieh 2001, S. 7ff.) 
Es wird eine schnelle Belieferung der bestellten Ware vom Kunden gefordert. So wird 
allgemein erwartet, dass die Ware noch am selben Tag geliefert wird (Taylor et al. 2004, 
S. 2ff.). 




Caliskan und Tali  20 
 
Wie schon bei den Anforderungen an das Sortiment genannt wurde, ist es für den Kunden eine 
Herausforderung, dem Anbieter bei der Auswahl der Lebensmittel zu vertrauen. Ein vom 
Konsumenten als Risiko empfundenes Problem stellt diesbezüglich auch der Qualitätszustand 
nach der Lieferung dar. Die bestellten frischen Lebensmittel könnten während des Transportes 
zum Endkunden beschädigt werden (Mortimer et al. 2016, S.5).  
Ein einfaches und effizientes Rückgabesystem trägt im Wesentlichen zur Kundenzufriedenheit 
bei (Vanelslander et al. 2010, S.8). Hierbei ist es dem Kunden besonders wichtig, dass die 
Produkte, falls diese seinen Erwartungen nicht entsprechen, unkompliziert zurückgegeben 
werden können (Bower und Maxham 2012, S. 1f.). 
Bei der ‚letzten Meile‘ beeinflussen auch die Liefergebühren das Kaufverhalten der 
Konsumenten. Viele Verbraucher entwickeln eine Abneigung gegenüber dem 
Lebensmitteleinkauf im Online-Shop, wenn von ihnen die Entrichtung von Liefergebühren 
gefordert wird. Es werden keine Gebühren für alltägliche Konsumgüter akzeptiert (Huang und 
Oppewal 2006, S. 6). Gerade bei haltbaren Produkten entwickeln Konsumenten eine hohe 
Preisempfindlichkeit (Cattani et al. 2007, S. 3). Bei der Angabe eines Mindestbestellwertes 
reagieren Konsumenten ebenso negativ. Sie sind nicht dazu bereit, einen hohen 
Mindestbestellwert zu erreichen (Hand et al. 2009, S. 8f.).   
 
 Anforderungen an die Usability 
Der Begriff der Usability wird als der Aufwand bezeichnet, mit dem der Kunde auf der Website 
von Online-Anbietern konfrontiert wird. Nach Casaló et al. (2008, S. 7f.) gehören hierzu 
verschiedene Aspekte, die bezüglich der Website-Handhabung auftreten. Diese sind z. B. „the 
ease with which the user is capable of learning to manage the system, the ease of memorizing 
the basic functions, the grade of efficiency with which the site has been designed, the degree of 
error avoidance and the general satisfaction of the user in terms of manageability” (Casaló et 
al. 2008, S.7). 
Die Usability umfasst eine vereinfachte Orientierung und infolgedessen einen vereinfachten 
Online-Kaufprozess auf Websites. Um dies zu gewährleisten, ist es für den Konsumenten 
wichtig, dass der Aufbau der Internetseite, die angebotenen Lebensmittel sowie die 
Handhabung der Seite übersichtlich gestaltet sind (Casaló et al. 2008, S. 7f.). 
Die Usability bezweckt, dass der Konsument sich auf der Website zurechtfindet, und sie dient 
dazu, den Zugang zu den Informationen über die Produkte sowie die Zustellmethoden zu 
ermöglichen. Außerdem werden die Verständigung und der Kontakt zu den Kunden über die 
Internetseite gehalten. Folglich ist eine einfache Nutzung für den Verbraucher vorteilhaft. 
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Bestimmte Kunden, die beim Umgang mit der Website unerfahren sind, bevorzugen vor allem 
einfache Gestaltungen und simple Funktionen (Casaló et al. 2008, S. 4f.). 
Eine persönliche Beratung durch das Personal ist im Online-LEH nicht möglich. Dem Kunden 
ist dieser Service beim Lebensmitteleinkauf jedoch wichtig und daher erwartet er, von der 
Website alle nötigen Informationen zu erhalten (Taylor et al. 2004, S.2).  
Der größere Nutzen ergibt sich für den Kunden demnach durch ein vereinfachtes Verständnis 
der Website in Verbindung mit einer verbesserten Durchführung der Prozessschritte beim Kauf 
(Casaló et al. 2008, S. 4f.).  
Nach Boyer und Hult (2005, S. 8f.) weckt die Mobilität des Konsumenten den Wunsch danach, 
Zeit zu sparen. Daher möchten Konsumenten zu jeder Tageszeit und an jedem Ort einkaufen 
gehen können. Convenience ist demnach ein wichtiger Faktor für den Konsumenten. Er möchte 
wie im stationären Lebensmittelhandel einen unkomplizierten Einkauf tätigen. Dabei legt er 
vor allem Wert auf eine schnelle Auffindung der Produkte in den unterschiedlichen Kategorien 
des Webshops (Heinemann 2017, S. 124). Im stationären Handel sind Konsumenten oft 
gezwungen, die Angestellten nach dem Standort der gewünschten Produkte zu fragen, wenn sie 
diese nicht auf Anhieb finden können. Daher wollen Kunden beim Lebensmittel-Online-
Einkauf keine Zeit mit der Suche nach bestimmten Lebensmitteln auf der Website aufwenden 
(Tat Keh und Shieh 2001, S.6). 
Eine einfache Handhabung der Website ist aus Verbrauchersicht nicht nur für die effiziente 
Produktfindung relevant, sondern auch, um die Produkte zu vergleichen. Die unmittelbare 
Gegenüberstellung bietet den Vorteil, die Preise im Verhältnis zur Leistung der Lebensmittel 
bewerten zu können. In Bezug auf die Gestaltung der Website erwarten Konsumenten vom 
Online-Anbieter Professionalität. Es wird Wert auf umfangreiche Produktinformationen und 
eine hohe Bildauflösung gelegt (Anderson und Swaminathan 2011, S. 4f.). Vor allem 
Konsumenten, die allergisch auf bestimmte Lebensmittel reagieren oder aus kulturellen 
Gründen (z. B. Religion, Lebensstil) konkrete Informationen zu den Produkten benötigen, sind 
auf diesen Service angewiesen (Voordouw et al. 2009, S.1).  
Der Konsument fordert vom Design bzw. der Usability von Internetseiten eine hohe Qualität. 
Je professioneller die Website gestaltet ist, desto eher vertrauen die Kunden dem Anbieter und 
tätigen Einkäufe (Nik Mat und Meor Ahmad 2005, S.5). 
Für den Kunden ist der Einkauf im Internet mit einem größeren Risiko verbunden, daher 
reagieren diese bei wenigen Produktinformationen zunehmend negativ (Bhatnagar und Ghose 
2004, S.2). Daneben ist die Geschwindigkeit, Seiten zu laden bzw. im Online-Shop zwischen 
den Seiten zu wechseln, ein wichtiger Faktor für den Kunden. Defizite und Probleme auf der 
Website empfindet der Kunde als sehr frustrierend, sodass der Kaufprozess mit höchster 
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Wahrscheinlichkeit abgebrochen wird. Für den Konsumenten spielt die Art und Weise der 
Transaktion ebenfalls eine große Rolle. Diese sollte als einfach und benutzerfreundlich 
wahrgenommen werden. Wenn die Website für den Kunden schwierig zu durchschauen bzw. 
zu benutzen ist, verlässt er den Online-Shop, ohne einen Kauf zu tätigen. Der Kunde lehnt es 
ab, für seinen Einkauf lange im Webshop nach benötigten Informationen zu suchen, vielmehr 
möchte er zeitsparend und mühelos einkaufen (Anderson und Swaminathan 2011, S.4f.).  
3.2 Bezugsrahmen 
Anhand der Leistungsangebote der Online-Anbieter wurden die entsprechenden 
Konsumentenerwartungen zu den jeweiligen Kategorien herausgearbeitet und es wurden die 
drei Variablen Sortiment, Usability und Belieferung aufgestellt. Diese wurden demnach zur 
Erstellung der Verbraucherumfrage herangezogen. Der folgende Bezugsrahmen verdeutlicht 

































Abbildung 1: Bezugsrahmen (Eigene Darstellung) 
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Der Online-LEH bietet verschiedene Serviceleistungen an (vgl. Kapitel 2.5), von denen der 
Verbraucher bestimmte Erwartungen (vgl. Kapitel 3.1.2) hat. Aus der Literaturrecherche geht 
hervor, dass viele Autoren insbesondere die Anforderungen bzw. die Erwartungen der 
Konsumenten an das Sortiment, die Usability und die Belieferung näher untersucht haben. 
In erster Linie treibt das Sortiment den Konsumenten dazu an, bei einem Online-Händler 
einzukaufen. In Abhängigkeit von seinen Bedürfnissen entscheidet er sich für einen bestimmten 
Anbieter. Dies bedeutet, dass vorerst die Produktverfügbarkeit sowie die Sortimentstiefe und -
breite vom Konsumenten geprüft werden müssen, damit er seinen Einkauf tätigen kann. Dabei 
sind ebenfalls die Produktqualität sowie -preise entscheidend.  
Da der Online-Shop in Form von Internetwebsites betrieben wird, muss der Konsument zuerst 
versuchen, sich im virtuellen Einzelhandel zu orientieren. Dies bezieht sich insbesondere auf 
die Auffindbarkeit der Produkte, die Bereitstellung von ausführlichen Informationen sowie die 
übersichtliche Darstellung der Website.  
Bei dem Online-Verkauf geht es leitgebend um die Lieferung der Lebensmittel an den 
Endverbraucher. Der Online-Anbieter offeriert dem Konsumenten verschiedene 
Zustelloptionen, wobei Komponenten wie der Lieferzeitraum, die Lieferdauer, die Zustellorte 
sowie die Retoure auftreten.  
Mithilfe der Verbraucherumfrage soll nun untersucht werden, welche Erwartungen 
Konsumenten zu den dargestellten Kategorien in Verbindung mit dem Sortiment, der Usability 
und der Belieferung  haben und inwieweit diese wichtig für sie sind. 
Anschließend wird anhand der Konsumentenanforderungen analysiert, inwieweit die 
jeweiligen Kategorien Schwierigkeiten für den LEH darstellen und wie sich diese auf dessen 
Service bzw. Logistik auswirken. 
3.3 Verbraucherumfrage 
In diesem Kapitel werden die Durchführung, der Aufbau und die Ergebnisse der Online-
Verbraucherumfrage dargestellt.  
3.3.1 Durchführung der Verbraucherumfrage  
Die Verbraucherumfrage (siehe Anhang 2) wurde online mithilfe eines Umfragetools 
(Indivsurvey.de) erstellt und erfolgte nach einer zufälligen Auswahl der Personen. Der 
entsprechende Link der Umfrage wurde in verschiedenen Gruppen des sozialen Netzwerks 
Facebook geteilt, um eine große Anzahl an unterschiedlichen Verbrauchern zu erreichen. Die 
Befragung startete am 28. Juni 2017 und endete am 29. Juni 2017. Für die Teilnahme an der 
Umfrage wurde vorausgesetzt, dass die Person regelmäßig Lebensmittel einkauft und Zugang 
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zum Internet besitzt. Da die Umfrage online stattgefunden hat, ist davon auszugehen, dass 
Letzteres gewährleistet ist.  
An der Umfrage nahmen insgesamt 124 Personen teil, davon wurden 14 aufgrund einer 
unvollständigen Beantwortung des Fragebogens ausgeschlossen. Zwei weitere Teilnehmer 
gaben an, nie einkaufen zu gehen. Folglich wurden auch diese aus der Auswertung eliminiert. 
Letztlich können 108 Befragungen zur Untersuchung analysiert werden.  
Bevor der Fragebogen für die Teilnehmenden online gestellt werden konnte, wurde dieser 
zunächst in einem Pre-Test von fünf ausgewählten Personen beantwortet. Dadurch konnten 
Unverständlichkeiten identifiziert und verbessert werden. Außerdem war es möglich, die 
durchschnittliche Bearbeitungszeit zu messen. Nachdem vereinzelte Änderungen bzw. 
Verbesserungen vorgenommen wurden, wurde der Fragebogen nochmals von zwei weiteren 
Personen getestet. Letztendlich konnte der Fragebogen veröffentlicht werden.  
3.3.2 Aufbau des Fragebogens 
Der Verbraucherfragebogen kann in die folgenden drei Abschnitte gegliedert werden: 
 verhaltensbezogene Fragen 
 Fragen zu den relevanten Themenbereichen des Online-Lebensmitteleinkaufs 
 demografische (persönliche) Fragen 
Es wurden insgesamt 21 Fragen konzipiert, die darauf abzielten, die Erwartungen und die 
Anforderungen der Konsumenten zu untersuchen.  
Der erste Bereich umfasst sieben Fragen, die sich auf das Verbraucherverhalten beziehen. Die 
neun Fragen aus dem zweiten Bereich gehen aus dem Ergebnis der Literaturrecherche hervor 
und untersuchen die Erwartungen bzw. die Anforderungen der Konsumenten im Hinblick auf 
verschiedenen Variablen. Hierbei wurde das Hauptaugenmerk auf die Variablen Sortiment, 
Lieferung und Usability gelegt, die nach der im Kapitel 3.1. ausführlich dargelegten Recherche 
die wesentlichen Gesichtspunkte für den Entschluss, einen Online-Einkauf von Lebensmitteln 
zu tätigen, sind. Im letzten Abschnitt werden schließlich persönliche bzw. demografische Daten 
abgefragt. 
Der Fragebogen beinhaltet geschlossene Fragen sowie Beurteilungsfragen. Bei den 
Beurteilungsfragen wurde die sogenannte Likert-Skala genutzt. Die Teilnehmer konnten bei 
einigen der Fragen angeben, inwieweit ihnen bestimmte Kriterien wichtig/unwichtig waren 
bzw. inwieweit diese aus ihrer Sicht einen Vorteil/Nachteil darstellen. Die vierstufige Likert-
Skala ermöglicht eine direkte Gegenüberstellung der verschiedenen Ansichten und verhindert 
aufgrund der Symmetrie der Antwortmöglichkeiten eine Mittelwertorientierung. Darüber 
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hinaus wurde eine offene Frage angefügt, um individuelle Meinungen bzw. Erfahrungen zum 
Online-Lebensmitteleinkauf einzuholen.  
Der Fragebogen wurde so gestaltet, dass die Teilnehmer, die bei der Frage ‚Würden Sie online 
Lebensmittel bestellen?‘ mit ‚Nein‘ geantwortet haben, zu der Frage ‚Was würde Sie davon 
abhalten, Lebensmittel online zu kaufen?‘ weitergeleitet wurden. So mussten die Teilnehmer 
die folgenden, für sie irrelevanten Fragen nicht beantworten.  
 
3.4 Ergebnisse der Verbraucherumfrage 
3.4.1 Untersuchungsmethoden 
Zur Analyse der Verbraucherumfrage wurden das arithmetische Mittel und die 
Standardabweichung herangezogen, da diese sich für die Auswertung quantitativer Merkmale 
anbieten. Aufgrund der Vielzahl an Teilnehmern (108), die wissenschaftlich untersucht wurden, 
ist bei der Umfrage von einer quantitativen Erhebung auszugehen.  
Der Mittelwert und die Standardabweichung sind Kennzahlen, die Informationen zu den 
grafischen Abbildungen wiedergeben, welche Aufschluss über die jeweilige Lage bzw. die 
Streuung der Verteilung geben (Fahrmeir et al. 2011, S. 53). 
 
 Das arithmetische Mittel (Mittelwert) 
Beim Mittelwert  handelt es sich um die statistische Kennzahl, welche die Lage der Streuung 
misst. Die Berechnung des Wertes ergibt sich aus der Summe der einzelnen 
Merkmalsausprägungen und der anschließenden Division durch die Anzahl aller Ausprägungen 
(Fahrmeir et al. 2011, S. 53). 









 Die Standardabweichung  
Die Standardabweichung s ist die statistische Kennzahl, die in Zusammenhang mit dem 
Mittelwert häufig genutzt wird. Das Quadrat aus der Varianz (Standardabweichung) misst, 
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inwieweit die Merkmalsausprägungen bzw. die Verteilung der Daten um den Mittelwert streut 
(Fahrmeir et al. 2011, S. 69–70).  






3.4.2 Darstellung und Auswertung der Ergebnisse  
Wie bereits im vorherigen Kapitel erläutert, wurde zur Analyse der Kundenanforderungen bzw. 
-erwartungen eine Online-Umfrage zum Lebensmittel-Online-Einkauf durchgeführt. Die 
Gesamtteilnehmerzahl beläuft sich auf 108 Personen. Bei der Umfrage zeigt sich eine deutlich 
ungleiche Geschlechterverteilung: 76,85 Prozent waren weibliche und 23,15 Prozent 
männliche Teilnehmer (siehe Anhang 3, Tabelle 17).  
Nachfolgend werden die Angaben der Verbraucher zum generellen Lebensmitteleinkauf 
(Einkaufsintensität, Zeitaufwand, Einkaufsaufwand) analysiert, um darzustellen, inwieweit der 
durchchnittliche Konsument durch die Online-Beschaffung profitiert. 
Die Teilnehmer der Befragung gaben mit einem Anteil von 47,22 Prozent an, ein bis zwei Mal 
pro Woche Lebensmittel zu beschaffen, gefolgt von 43,52 Prozent, die mehr als zwei Mal pro 
Woche einkaufen. Zehn Personen benannten sogar, für den Lebensmittelbezug täglich den 
stationären Einzelhandel aufzusuchen (siehe Anhang 3, Tabelle 9). Diese Verteilung lässt 
darauf schließen, dass die Nachfrage der Konsumenten für schnelllebige Nahrungsgüter sehr 
hoch ist sowie vergleichsweise viel Zeit für den Einkauf aufgewendet wird.  
Im Zusammenhang mit dem durchschnittlichen Zeitaufwand beim Lebensmitteleinkauf 
benötigen mehr als die Hälfte der Befragten 20 bis 45 Minuten inklusive Hin- und Rückfahrt. 
15,74 Prozent der Teilnehmer brauchen für den Beschaffungsprozess im Mittel sogar 
45 Minuten bis 1,5 Stunden. Lediglich zwei Personen aus der Verbraucherumfrage wenden 
mehr als 1,5 Stunden dafür auf. Weitere 30,56 Prozent gaben hingegen an, weniger als 
20 Minuten zu benötigen (siehe Anhang 3, Tabelle 11). Es kann angenommen werden, dass die 
meisten der Befragten vergleichsweise viel Zeit für die Beschaffung ihrer Nahrungsmittel in 
Kauf nehmen müssen. Bei der Warenkorberstellung auf den Websites benötigen die Kunden 
ca. 18 Minuten und können durch wiederholte Bestellungen bzw. Prozessvorgänge diesen 
Aufwand reduzieren (Profimasking 2005, o.S.). Daher kann bestätigt werden, dass durch die 
Online-Beschaffung auf Kundenseite eine Zeitersparnis entsteht.  
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Bezüglich der Kosten beim wöchentlichen Lebensmitteleinkauf zahlen 40,74 Prozent der 
Teilnehmer zwischen 50 bis 100 EUR. 20,37 Prozent geben zwischen 100 und 150 EUR pro 
Woche aus. Nur vier Personen benannten, für den wöchentlichen Einkauf mehr als 150 EUR 
zu bezahlen. Ein Anteil von 35,19 Prozent der Befragten äußerte, wöchentlich bis zu 50 EUR 
aufzuwenden (siehe Anhang, Tabelle 13). Durch die Erreichung des Mindestbestellwertes 
können hierbei die meisten Befragten Versandkosten vermeiden und sogar Kosten einsparen, 
da der Transport nun von den Dienstleistern übernommen wird (vgl. Kapitel 3.1.2.). 
Anhand dieser Ergebnisse ist anzunehmen, dass für fast alle Befragten die Aufwendungen beim 
Einkauf hoch sind, sodass sich aus zeitlichen und finanziellen Gründen Einsparungen als 
vorteilhaft erweisen.  
Bezüglich des Alters bildete die größte Gruppe die 18 bis 24 Jahre alten Teilnehmer 
(37,96 Prozent). Dies begründet sich darin, dass innerhalb dieser Altersgruppe die Nutzung von 
sozialen Netzwerken in Deutschland am häufigsten auftritt (destatista.de 2016, o. S.). Dicht 
dahinter folgt die Altersgruppe der 25- bis 35-Jährigen mit einem prozentualen Anteil von 
31,48 Prozent. Die kleinste Gruppe bildet mit 6,48 Prozent die Altersklasse ab 55 Jahren. 
Letztere sind verglichen mit den jüngeren Altersgruppen im Internet am inaktivsten 
(destatista.de 2016, o. S.).  
Die folgende Tabelle fasst die prozentuale Verteilung der verschiedenen Altersgruppen 
zusammen: 
Altersgruppe Anzahl  Prozent Kumuliert 
Jünger als 18 Jahre 0 0 0 
18 bis 24 Jahre  41 37,97 37,97 
25 bis 35 Jahre  34 31,48 69,45 
36 bis 45 Jahre 16 14,81 84,26 
46 bis 55 Jahre  10  9,26 93,52 
Älter als 55 Jahre 7 6,48 100 
Summe 108 100  
Tabelle 3: Altersgruppe (Eigene Darstellung) 
Als Nächstes wird das generelle Konsumentenverhalten beim Online-Einkauf untersucht. Mehr 
als die Hälfte der Teilnehmer haben bereits Bestellungen im Internet getätigt. 23,15 Prozent der 
Teilnehmer haben hingegen angegeben, dass sie bisher keinerlei Erfahrungen bezüglich Online-
Bestellungen gesammelt haben.  
Die folgende Tabelle verschafft einen Überblick über die Verteilung im Hinblick auf Aktivität 
der befragten Konsumenten beim Online-Shopping:   
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 Anzahl Prozent Kumuliert 
Ja, öfters  65 60,18 60,18 
Ja, einige Male 18 16,67 76,85 
Nein  25 23,15 100 
Summe 108 100  
Tabelle 4: Konsumentenverhalten beim Online-Shopping (Eigene Darstellung)  
Dem Umfrageergebnis kann entnommen werden, dass die jüngeren im Gegensatz zu den älteren 
Altersgruppen häufiger dazu neigen, Bestellungen online zu tätigen (Abbildung 2). Besonders 
die 18- bis 24-jährigen und die 25- bis 35-jährigen Teilnehmer führen öfters Online-
Bestellungen aus. Der prozentuale Anteil der jüngsten Verbrauchergruppe, die den Online-
Handel häufig nutzen, beträgt 44,62 Prozent und wird mit 38,46 Prozent von der Altersklasse 
zwischen 25 und 35 Jahren gefolgt. Die restlichen drei Gruppen ab 36 Jahre zeigen einen 
deutlich geringeren Anteil von insgesamt 16,93 Prozent. Aus diesem Ergebnis kann 
geschlussfolgert werden, dass mit zunehmenden Alter der Konsumenten die Aktivität im 
Online-Kauf abnimmt. 
Konsumenten, die eher selten Online-Käufe tätigen, greifen nur bei bestimmten Situationen wie 
beispielsweise hoher Zeitdruck auf einen Webshop zurück. Dabei legen sie besonders Wert 
darauf, bequem und zeitsparend einzukaufen, wobei sie ebenfalls bereit sind, einen höheren 










Abbildung 2:Online-Bestellhäufigkeit in Abhängigkeit vom Alter (Eigene Darstellung) 
Bei der Frage, ob die Teilnehmer online ihre Lebensmittel bestellen würden (Tabelle 5) ergab 
sich eine ähnliche Verteilung. 46,30 Prozent (50 Personen) der befragten Verbraucher würden 
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Lebensmittel im Internet beschaffen würden und 38,89 Prozent würden dies vielleicht tun. 
Dieses Ergebnis zeigt, dass etwas mehr als die Hälfte (53,70 Prozent) der Konsumenten 
gegenüber dem Lebensmittel-Online-Einkauf aufgeschlossen sind. Aufgrund der 
vergleichsweise hohen Akzeptanz unter den Teilnehmern der Verbraucherumfrage kann davon 
ausgegangen werden, dass diese sich auch in der Bevölkerung widerspiegelt.  
 Anzahl Prozent Kumuliert 
Ja 16 14,81 14,81 
Vielleicht 42 38,89 53,70 
Nein 50 46,30 100 
Summe 108 100  
Tabelle 5: Kaufbereitschaft zum Lebensmittel-Online-Einkauf (Eigene Darstellung) 
Die jüngste Altersklasse (18 bis 24 Jahre) zeigt mit einem Anteil von 65, 85 Prozent (inklusive 
der ‚Vielleicht‘-Angaben) die höchste Bereitschaft, Lebensmittel online zu bestellen. Wie 
bereits festgestellt wurde, hat gerade diese Gruppe Erfahrungen mit dem Online-Handel 
gesammelt und zeigt ein erhöhtes Interesse am Erwerb von Lebensmitteln im Online-Shop. 
Hierzu ist noch einmal anzumerken, dass der vergleichsweise hohe Anteil junger Teilnehmer 
zu diesem Ergebnis beiträgt. Obwohl die Altersgruppe zwischen 25 bis 35 Jahren angegeben 
hat, öfters Waren aus dem Internet zu bestellen, ist mit 55,88 Prozent vermehrt eine Abneigung 
gegenüber dem Online-Einkauf von Lebensmitteln zu beobachten. Die restlichen Gruppen 
haben eine eher ambivalente Meinung bezüglich des Lebensmittel-Online-Shops.  
Die unten aufgeführte Darstellung zeigt eine Übersicht über die Gesamtbereitschaft der 
verschiedenen Altersklassen, Lebensmittel online zu beziehen. 
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Für die Bearbeitung der darauffolgenden Fragen wurden die Befragten in zwei Gruppen 
unterteilt. Nun wird nicht mehr von der gesamten Stichprobe der 108 Personen ausgegangen, 
sondern lediglich von 58 Personen, die gegenüber dem Lebensmittel-Online-Einkauf 
aufgeschlossen sind.  
An Ergebnissen der demografischen Daten lässt sich ablesen, dass ca. ein Drittel der 
Teilnehmer und somit die Mehrheit zwischen 901 und 2000 EUR an monatlichem 
Nettoeinkommen verdienen. Nur 6,48 Prozent verdienen mehr als 3500 EUR (siehe Anhang 3, 
Tabelle 17). In der folgenden Abbildung wird dargestellt, inwieweit die verschiedenen 
Einkommensgruppen bereit sind, Lebensmittel online einzukaufen. 
 
Abbildung 4: Bereitschaft der Einkommensgruppen, Lebensmittel online einzukaufen (Eigene Darstellung) 
Bei Betrachtung der Einkommensgruppen zeigt sich, dass vor allem Teilnehmer, die monatlich 
zwischen 901 und 2000 EUR verdienen, mit einem Anteil von fast 63 Prozent am stärksten den 
Online-Einkauf von Lebensmitteln ablehnen. Die Teilnehmer mit einem Nettoeinkommen von 
weniger als 900 EUR sowie diejenigen mit mehr als 2000 EUR weisen eine höhere Bereitschaft 
auf, Lebensmittel online zu beschaffen. Die größte Bereitschaft zum Lebensmittel-Online-Shop 
zeigen Personen mit einem Nettoeinkommen von mehr als 3500 EUR (85,17 Prozent). Dies 
könnte damit begründet werden, dass Personen mit hohem Einkommen eher dazu tendieren, 
aufgrund von langen Arbeitszeiten weniger Zeit in den Lebensmitteleinkauf investieren wollen 
als Personen mit niedrigem Einkommen. 
Auffällig ist, dass bei der Einkommensgruppe von weniger als 450 EUR 62,50 Prozent den 
Online-LEH in Betracht ziehen. Ein Großteil dieser Gruppe stellen die jüngeren Teilnehmer 
zwischen 18 und 24 Jahren dar, die insgesamt eine höhere Aktivität in Bezug auf Online-
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Abbildung 5: Kaufbereitschaft von Online-Lebensmitteln in Verbindung mit Größe der Haushalte (Eigene 
Darstellung)  
Die Haushalte mit einer Person bzw. zwei Personen weisen die größte Bereitschaft auf, 
Lebensmittel online einzukaufen (Abbildung 5). Hier antworteten 31,03 Prozent der Ein-
Personen-Haushalte mit ‚ja‘ und 41,38 Prozent mit ‚nein‘. 80 Prozent der Zwei-Personen-
Haushalte sind gegenüber dem Lebensmittel-Online-Einkauf aufgeschlossen. Haushalte mit 
drei bis vier Personen weisen eine geringere Bereitschaft (61,02 Prozent) für den Online-LEH 
auf. 60 Prozent der größeren Haushalte ab vier Personen würden (vielleicht) Lebensmittel im 
Online-Geschäft kaufen. 
An der Verbraucherumfrage nahmen mehrheitlich jüngere Personen zwischen 18 und 35 Jahren 
teil und diese gaben größtenteils an, für eine bzw. zwei Personen einkaufen zu gehen. Insgesamt 
weisen sie ebenfalls einen höheren Bildungsabschluss auf und könnten somit potenzielle 
Online-Einkäufer von Lebensmitteln sein, da sie wenig Zeit für den traditionellen 
Lebensmitteleinkauf einplanen können und daher mit dem Online-Erwerb Zeit sparen möchten. 
Die größeren Personenhaushalte könnten gerade aus Gründen der Kinderbetreuung den 
Lebensmittel-Online-Einkauf in Betracht ziehen, da das Einkaufen mit Kindern durch sie als 
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Abbildung 6: Kaufbereitschaft von Online-Lebensmitteln in Bezug zum Bildungsgrad (Eigene Darstellung)  
In der Abbildung 6 ist zu erkennen, dass bei höherem Bildungsabschluss die Akzeptanz des 
Online-LEHs ansteigt. Während drei Viertel der Personen ohne Berufsabschluss keinen Online-
Einkauf tätigen würden, beträgt dieser Anteil bei den Teilnehmern mit einem akademischen 
Abschluss lediglich 28 Prozent. Ungefähr die Hälfte der Verbraucher mit Berufsausbildung, 
Fachhochschulreife oder Abitur würden den Lebensmittel-Online-Handel in Betracht ziehen. 
Auch hier kann dies damit begründet werden, dass Personen mit höherem Bildungsabschluss 
aufgrund von langen Arbeitszeiten weniger Zeit zur Verfügung haben.  
Bei der Auswahl der Lebensmittelprodukte, die von den Konsumenten (58 Teilnehmer) online 
bezogen werden würden (Abbildung 7), ist der größte Anteil mit 87,93 Prozent die 
Lebensmittelgruppe ‚Getränke‘, dicht gefolgt von der Gruppe ‚Konserven‘ mit einem Anteil 
von 81,03 Prozent. Eine deutlich geringere Nachfrage besteht hingegen bei Frischewaren wie 
Obst und Gemüse. Diese würden nur 25,86 Prozent der Befragten online beschaffen. Der 
Bedarf nach Produktgruppen wie Fleisch-/Fischprodukte sowie Molkereiprodukte wurde von 
den Befragten lediglich mit 29,31 Prozent bzw. 31,03 Prozent angegeben. Nur 13,79 Prozent 
(acht Personen) der Befragten würden ihren Lebensmittelbedarf aus allen Produktgruppen 
decken.  
Diese Werte lassen darauf schließen, dass die Konsumenten in Bezug auf frische Produkte wie 
Obst und Gemüse sowie Fisch und Fleisch wenig Vertrauen in den Online-LEH haben. 
Interessanterweise würden 56,90 Prozent der Befragten Tiefkühlwaren über das Internet bei 
einem Online-LEH beziehen. Es kann impliziert werden, dass viele der Befragten eine stabile 
Kühlkette des Händlers erwarten, jedoch bei der Auswahl frischer Lebensmittel eine 
selbstständige Begutachtung bevorzugen. Darüber hinaus kann angenommen werden, dass die 
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Beschädigung dieser Produkte während des Transportes zum Endkunden besteht (vgl. Kapitel 
3.1.2).  
Die folgende Abbildung gibt eine Übersicht zu den Lebensmittelgruppen, welche die 
Konsumenten bei dem Online-Einkauf bevorzugen würden:  
 
Abbildung 7: Kaufbereitschaft für Lebensmittelgruppen (Eigene Darstellung) 
Bei der Frage bezüglich des Sortiments (Abbildung 8) eines Online-LEHs wurden folgende vier 
Kriterien untersucht, um die Präferenzen (sehr wichtig bis nicht wichtig) zu analysieren: 
 große Produktauswahl 
 Produktverfügbarkeit 
 Produktqualität 
 günstige Produktpreise 
Eine große Produktauswahl ist für die Konsumenten ein wichtiger Faktor. 39,66 Prozent der 
Teilnehmer haben eine große Auswahl an Produkten als ‚sehr wichtig‘ eingestuft, die meisten 
(53,45 Prozent) empfanden ein großes Sortiment bei einem Online-Anbieter für ‚wichtig‘. Den 
restlichen Befragten ist dies weniger wichtig. Mit einem Mittelwert von 1,67 tendiert der Kunde 
zu ‚wichtig‘ und legt somit Wert auf ein umfangreiches Sortiment. Auch die Streuung von 0,60 
deutet auf eine einheitliche Meinung unter den Teilnehmern hin und bestätigt nochmals diese 
Feststellung.  
Eine große Sortimentsbreite und -tiefe ist für den Kunden mit einer schnellen und einfacheren 
Abwicklung des Kaufprozesses verbunden, da auf diese Weise der gesamte Einkauf in einem 
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ist der Begriff des Convenience zu erwähnen. Somit ist der Konsument nicht gezwungen, von 
Anbieter zu Anbieter zu wechseln, um seine präferierten Produkte zu beschaffen (vgl. Kapitel 
3.1.2).  
 
Abbildung 8: Präferenzen der Konsumenten in Bezug auf das Sortiment (Eigene Darstellung) 
Bezüglich der Produktverfügbarkeit haben die befragten Kunden mit einem Mittelwert von 1,53 
eine nahezu einheitliche Meinung. Während die Hälfte der Befragten die Verfügbarkeit der 
Lebensmittel als ‚sehr wichtig‘ bzw. 46,55 Prozent als ‚wichtig‘ erachtet, wird diesem von 
3,45 Prozent der Befragten eine geringere Bedeutung zugemessen. Der mittlere Streuungswert 
von 0,57 stützt dieses Resultat.  
Insgesamt werden vom Konsumenten hohe Anforderungen an die Produktverfügbarkeit 
gestellt. Der Kunde möchte den virtuellen Einkauf möglichst effektiv und effizient vollziehen, 
sodass er nicht mehrmals einkaufen muss bzw. gezwungen ist, ein spezielles Produkt im 
stationären Einzelhandel zu erwerben (Ramus und Asger Nielsen 2005, S. 9; vgl. Kapitel 3.1.2). 
Ist die Bereitstellung eines Produktes auf der Online-Website nicht gewährleistet, könnte dies 
zu einer Abwanderung des Verbrauchers führen. Die Produktverfügbarkeit hängt zum Teil auch 
mit der Produktvielfalt zusammen. Ist das gewünschte Lebensmittelprodukt im Einzelhandel 
nicht vorrätig, greift der Konsument als Alternative oft auf Substitutionsgüter zurück. Im 
übertragenen Sinne erwarten Kunden vom Online-Shop, dass bei Out-of-Stock-Situationen 
genügend Produkte mit denselben bzw. ähnlichen Eigenschaften angeboten werden (vgl. 
Kapitel 3.1.2).  
Es geht aus den Umfrageergebnissen hervor, dass die Kunden bzw. die Befragten die Qualität 
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Befragten ist diese von hoher Bedeutung, wobei 12,07 Prozent die Merkmalsausprägung 
‚wichtig‘ angaben. Der Mittelwert von 1,12 nähert sich an das Kriterium ‚sehr wichtig‘ an und 
unterstreicht den vom Konsumenten an den Online-Anbieter gerichteten hohen Anspruch an 
die Qualität der Lebensmittel. Die geringe Standardabweichung von 0,40 bestätigt eine 
einheitliche Meinung der Befragten.  
Im Gegensatz zum stationären Einzelhandel können Kunden online die Qualität der 
Lebensmittel vor dem Kauf nicht selbst begutachten. Der Kunde überlässt die Aufgabe der 
Produktauswahl und des Transportes dem Online-LEH. Daher erwartet der Online-Einkäufer 
bezüglich der Qualität bzw. der Frische der Produkte, dass diese Produkte im gewünschten 
Zustand ausgewählt und geliefert werden. Dazu gehört beispielsweise die Haltbarkeit der 
Lebensmittel. Hierbei ist es dem Kunden wichtig, dass die Waren nicht kurz vor dem Ablauf 
des Haltbarkeitsdatums stehen. Es ist anzunehmen, dass insbesondere bei 
Lebensmittelprodukten Konsumenten empfindlich reagieren, da z. B. tierische Produkte 
(Molkerei und Fleisch) leicht verderblich sind. Dazu äußerte sich ein Teilnehmer der 
Verbraucherumfrage wie folgt:  
„Man sollte einige Produkte nicht online bestellen. Wie z. B. Obst und Gemüse sowie Fleisch- 
und Milchprodukte. Es spricht nichts dagegen, sich über das Internet [,…] Produkte, die nicht 
leicht verderblich sind [, zu bestellen]“ (siehe Anhang 3, Tabelle 16). 
Über die Hälfte der Befragten gaben an, dass niedrige Produktpreise einen wesentlichen Faktor 
darstellen. Während 17,24 Prozent diesen als ‚sehr wichtig‘ einstufen, vertreten 18,97 Prozent 
die Auffassung, diese seien ‚weniger wichtig‘. Insgesamt betrachtet spielt der günstige Preis 
mit einem Mittelwert von 2,02 und einer mittleren Streuung von 0,65 eine wichtige Rolle.  
In Kapitel 3.1.2 wurde bereits festgestellt, dass die Konsumenten im Online-LEH günstigere 
Preise für die angebotenen Lebensmittel fordern. Dies konnte anhand der Verbraucherumfrage 
bestätigt werden.  
Zusammenfassend betrachtet ist bei dem Sortiment auffällig, dass keiner der 58 Befragten die 
Ausprägung ‚unwichtig‘ angegeben hat. Auch der gesamte Mittelwert von 1,59 aller vier 
Kriterien unterstreicht die Wichtigkeit des Sortiments für den Kunden.  
In Verbindung zu der Usability (Abbildung 9) wurden folgende Inhalte nach der Wichtigkeit 
für den Konsumenten untersucht:  
 schnelle Produktfindung 
 ausführliche Informationen 
 übersichtlicher Aufbau 
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Bei der schnellen Auffindbarkeit von Lebensmitteln im Webshop gaben mehr als die Hälfte der 
Befragten an, dass sie auf einer Website die von ihnen gewünschten Produkte mit wenig 
Zeitaufwand finden möchten. Mit einem Mittelwert von 1,40 und einer mittleren Streuung von 
0,58 wird dieses Ergebnis bestätigt.  
Im Vergleich zum traditionellen Handel ist der Zeitaufwand beim virtuellen Einkauf deutlich 
geringer. Die Produkte auf der Website zu finden und anschließend in den Warenkorb zu legen, 
beansprucht in der Regel wenig Zeit, wobei eine unkomplizierte Darstellung aller 
Lebensmittelprodukte vom Kunden erwartet wird. Die Zeit, welche für die Suche der Produkte 
aufgewendet wird, hängt auch von der Erfahrung des Kunden ab. Je öfter der Konsument online 
Bestellungen aufgibt, desto effizienter ist er bei der Zusammenstellung des Warenkorbes. 
Besonders von unerfahrenen Online-Käufern wird demnach eine vereinfachte Suchfunktion in 
den Webshops erwartet. 
 
Abbildung 9: Präferenzen der Konsumenten in Bezug der Usability der Website (Eigene Darstellung) 
Für viele Kunden (44,83 Prozent) sind ausführliche Informationen zu den Produkten (z.B. 
Beschreibung, Inhaltsstoffe) eine essenzielle Komponente bei der Kaufentscheidung. Weitere 
36,21 Prozent der Befragten führten an, dass ihnen die Informationsangaben zu den 
Lebensmitteln wichtig seien. Anzumerken ist, dass 11 Personen geringere bis keine 
Erwartungen an dieses Kriterium stellen. Insgesamt neigen die Verbraucher zu der Ausprägung 
‚wichtig‘, da der Mittelwert bei 1,76 liegt. Die Standardabweichung mit 0,75 veranschaulicht 
die vergleichsweise hohe Streuung um den Mittelwert.  
Wie schon erwähnt wurde, hat der Kunde keinen direkten Zugang zum Produkt und kann aus 
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Aus gesundheitlichen (z. B. Allergien, Krankheiten) oder kulturellen (z. B. Lebensstil, 
Religion) Gründen möchte der Konsument entsprechende Informationen auf den Websites 
erhalten können (vgl. Kapitel 3.1.2).  
Auf die Frage, wie wichtig ein übersichtlicher Aufbau des Online-Shops für den Konsumenten 
ist, antworteten 55,17 Prozent bzw. 41,38 Prozent mit ‚sehr wichtig‘ bzw. ‚wichtig‘. Der 
Mittelwert (  = 1,50) liegt genau zwischen diesen beiden Merkmalsausprägungen und zeigt 
damit eine hohe Relevanz aus Verbrauchersicht. Die Auswertung wird zudem mit einer 
Streuung von 0,57 untermauert. 
Es wird deutlich, dass der Kunde hohe Anforderungen an eine bequeme und einfache 
Durchführung des gesamten Kaufprozesses stellt. Eine unkomplizierte Gestaltung wird vor 
allem gewünscht, um sich mühelos und zeitsparend im Webshop zu orientieren. Wenn der 
Kunde sich im virtuellen Geschäft nicht zurechtfinden kann, bricht er den Kauf mit hoher 
Wahrscheinlichkeit ab (vgl. Kapitel 3.1.2).  
War der Verbraucher beim stationären Handel bei (spezifischen) Fragen zuvor auf 
Hilfestellungen durch das Personal angewiesen, können nun alle für den Kauf erforderlichen 
Informationen innerhalb des Webshops aufgerufen werden. Insgesamt lässt sich schlussfolgern, 
dass die Kunden eine einfache Handhabung der Website bevorzugen und trotz des fehlenden 
direkten Kontaktes dem Online-Einkauf positiv gegenüberstehen. 
Die Bedeutsamkeit bei der Belieferung (Abbildung 10) für die Konsumenten wurde nach den 
folgenden Aspekten analysiert:  
 Auswahl des Lieferzeitraum 
 Same-Day-Delivery 
 kurze Lieferzeiten 
 keine Abgabe an Nachbarn 
 Retouremöglichkeit 
Der Großteil der Befragten möchte beim Online-Einkauf den Lieferzeitraum selbst auswählen 
(  = 1,52). Für 55,17 Prozent wäre dies ein sehr wichtiger und für 37,93 Prozent ein wichtiger 
Service des Anbieters. Lediglich 6,90 Prozent empfinden diesen Aspekt bei der 
Kaufentscheidung als nicht ausschlaggebend. Das Ergebnis zur individuellen Auswahl des 
Lieferzeitraums wird mit einer mittleren Streuung (0,63) bestätigt.  
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Abbildung 10: Präferenzen der Konsumenten in Bezug zur Belieferung (Eigene Darstellung)  
Insbesondere viel beschäftigte Konsumenten sind auf den Service des selbstbestimmten 
Lieferfensters angewiesen, da speziell diese nicht gewährleisten können, jederzeit am Wohnsitz 
die Lebensmittel entgegennehmen zu können. Daher erwarten die Kunden von den Online-
Anbieter Flexibilität bei der Gestaltung der Liefertermine. 
Nach Angaben von 41,38 Prozent der Befragten ist die Belieferung noch am selben Tag 
weniger wichtig. Dem gegenüber bevorzugen 22,41 Prozent (‚sehr wichtig‘) bzw. 
36,21 Prozent (‚wichtig‘) die Same-Day-Lieferung. Dieses Kriterium scheint demnach mit 
einem mittleren Wert von 2,19 von hoher Bedeutung für die Befragten zu sein. Die 
Standardabweichung von 0,78 deutet jedoch auf eine zum Teil starke Streuung um diesen Wert 
hin.  
Die Belieferung am selben Tag eignet sich für Haushalte, die nicht im Vorfeld Mahlzeiten und 
ähnliches planen, sondern spontane Entscheidungen zu ihrer Ernährung treffen. Abgesehen 
davon sind die meisten Kunden zufrieden mit einer zuverlässigen Zustellung durch den 
Anbieter und benötigen keine Lieferung noch am selben Tag.  
Die Hälfte der Befragten sind kurze Lieferzeiten bei der Zustellung ihrer Lebensmittel wichtig. 
37,93 Prozent der befragten Verbraucher führten an, dass dieses Kriterium maßgeblich von der 
Kaufentscheidung abhängig ist. Im Vergleich dazu wiesen 12,07 Prozent der Befragten der 
Merkmalsausprägung einen geringeren Stellenwert zu. Mit einem Wert von 1,74 erwarten die 
Konsumenten im Mittel ein zeitnahes Lieferzeitfenster. Eine Streuung von 0,66 unterstreicht, 
dass um den Mittelwert herum keine starke Streuung und somit auch unter den Teilnehmern 
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Für den Kunden ist eine kurze Lieferzeit bzw. eine schnelle Auslieferung wichtig. Es wird 
erwartet, dass die Produktqualität bzw. die Frische der Lebensmittel sichergestellt werden kann. 
Bestimmte Verbraucher hingegen, die vor allem die Qualität der Lebensmittel in den 
Vordergrund stellen, erwarten kurze Lieferzeiten (vgl. Kapitel 3.1.2).   
Ein Viertel der Befragten würde es in Betracht ziehen, ihre bestellten Lebensmittel an den 
Nachbarn aushändigen zu lassen. Insgesamt 21 (15,52 Prozent bzw. 20,69 Prozent) der 
befragten Konsumenten ist diese Option keine Alternative. Der Mittelwert von 2,74 
verdeutlicht, dass die Mehrheit der Konsumenten eine Abnahme durch den Nachbarn eher 
positiv gegenübersteht. Mit einem hohen Streuwert von 0,80 ist davon auszugehen, dass unter 
den Teilnehmern diesbezüglich Unstimmigkeiten herrschen.  
Diese unterschiedlichen Meinungen könnten davon zeugen, dass einerseits die Abholung beim 
Nachbarn eine bequeme und schnelle Art darstellt und andererseits diese Option viele als einen 
kritischen Aspekt sehen, da die sensiblen bzw. kühlbedürftigen Lebensmittelprodukte beim 
Nachbarn möglicherweise nicht entsprechend behandelt werden und gegebenenfalls verderben.   
Fast alle der 58 Befragten (98,28 Prozent) präferieren die Entgegennahme der Bestellung am 
Wohnsitz. Zwölf Personen wären auch bereit dazu, ihr Paket zu ihrem Arbeitsplatz liefern zu 
lassen, und dreizehn Personen würden ihre Bestellung selbst in der Filiale abholen. Nur 
13,79 Prozent sind Abholstationen gegenüber aufgeschlossen (siehe Anhang 3, Tabelle 14). 
Es wird deutlich, dass einerseits die Mehrheit der Konsumenten eine Abholung an den 
sogenannten Pick-up-Stationen ablehnt. Dies könnte darin begründet sein, dass durch die 
Selbstabholung an den Stationen für den Kunden eine längere Lieferzeit entsteht. Da der Kunde, 
wie bereits festgestellt, eine zeitnahe Lieferung bevorzugt, sind weit entfernte Stationen 
unvorteilhaft. Andererseits ist eine Akzeptanz der Verbraucher in Bezug auf die Selbstabholung 
bei den Filialen zu erkennen. Die mit Abstand vom Kunden präferierte Zustellmethode ist die 
Heimbelieferung. Dadurch erfolgt eine direkte Belieferung an den Endkonsumenten, mit der 
geringere Lieferzeiten ermöglicht werden. Für diejenigen Kunden, die keine Zeit für die 
Warenabholung haben, sind die durch den Heimlieferservice entstehenden Kosten zweitrangig. 
Die Anlieferung der Lebensmittel an die Arbeitsstelle wird von den Kunden mit einem Anteil 
von 22,41 Prozent gefordert. Dies ist mit dem Convenience-Gedanken vereinbar, da bei der 
Lieferung zum Wohnsitz die Schwierigkeit entsteht, dass der Konsument seine Anwesenheit 
gewährleisten muss. Außerdem ist es für den Kunden einfacher, die Lebensmittel am 
Arbeitsplatz anzunehmen, als eine Abholung an bestimmten Stationen vorzunehmen.  
Bei der Fragestellung, wie viel Geld die Befragten bereit wären, für die Lieferung zu bezahlen 
(siehe Anhang 3, Tabelle 15), gab die Mehrheit mit 28 Personen 4 EUR an. Lediglich vier 
Teilnehmer würden einen kostenlosen Versand bevorzugen. 13 Personen würden sogar 
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Liefergebühren in Höhe von 6 EUR akzeptieren. Insgesamt ergeben sich durchschnittliche 
Liefergebühren von 3,72 EUR (siehe Anhang 3, Tabelle 15). 
Dieses Ergebnis kann damit begründet werden, dass Konsumenten für den zusätzlichen 
Lieferservice des Online-Anbieters Liefergebühren akzeptieren würden, da sie damit Zeit, 
Anstrengung und Benzinkosten sparen können. Im Vergleich zu den Erkenntnissen über die 
Liefergebühren und den Kosteneinsparungen in Kapitel 3.1.2 sind die Verbraucher aus der 
vorliegenden Umfrage offen gegenüber einer Bezahlung von Zusatzleistungen.  
Circa ein Viertel bzw. 43,10 Prozent der in Bezug auf den Online-Einkauf aufgeschlossenen 
Teilnehmer gaben an, dass es ihnen sehr wichtig bzw. wichtig sei, ihre bestellten Produkte 
zurückgeben zu können. 10,34 Prozent benannten dieses als ein unwichtiges Kriterium. Die 
Bedeutsamkeit der Retouremöglichkeit wird im Mittel (  = 2,19) vom Konsumenten als 
wichtig eingestuft. Der Streuungswert von 0,73 zeigt, dass nicht alle Teilnehmer Wert auf die 
Rückgabe legen.  
Konsumenten, die genau auf die Produkteigenschaften der gelieferten Lebensmittel achten, 
erwarten vom Online-Handel einen Retoureservice, um eventuell beschädigte Produkte oder 
Produkte, die nicht den Erwartungen des Kunden entsprechen, zurückgeben zu können. Dabei 
bevorzugen Konsumenten ein möglichst unkompliziertes und schnelles Retouresystem. 
Im Anschluss wird untersucht, welche Kriterien die beiden Konsumentengruppen (dem Online-
Einkauf gegenüber aufgeschlossene und abgeneigte Personen) abhalten würden, im Internet 





















trifft voll zu trifft zu trifft weniger zu trifft nicht zu
abgeneigte aufgeschlossene
Abbildung 11: „Ich kann die Produkte vor dem Kauf nicht selbst begutachten.“ (Eigene Darstellung) 
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Bei den aufgeschlossenen Konsumenten, die mit 32,76 Prozent aufgrund der Produktauswahl 
durch den Lieferanten zurückhaltend reagieren (Abbildung 11), ist der Anteil gering. Dem 
zustimmend gaben 24 Personen an, dass dieser Umstand für sie nachteilig ist. Insgesamt sind 
15 der aufgeschlossenen Personen der Meinung, dass dies ein geringes bzw. kein Hindernis 
darstellt.  
Die abgeneigten Konsumenten gaben mit einem Anteil von 80 Prozent an, dass einer der 
Gründe gegen den Online-Einkauf von Lebensmitteln die fehlende Begutachtung der Waren 
durch den Kunden selbst ist. Sieben weitere stimmen dieser Aussage zu und drei Personen 
weniger. 
Hieran ist erkennbar, dass vor allem abgeneigte, aber zum Teil auch die aufgeschlossenen 
Kunden starke Vorbehalte gegenüber dem Online-Handel haben. Da der Konsument vor dem 
Kauf bzw. vor der Bestellung der Lebensmittel diese nicht selbst begutachten kann, neigt dieser 
dazu, diese Form der Lebensmittelbeschaffung abzulehnen. Es ist anzumerken, dass 
aufgeschlossene Kunden den Service der Online-Beschaffung schnelllebiger Konsumgüter 
dennoch nutzen würden. Eine Erklärung dafür könnte sein, dass viele Konsumenten Zeit sparen 
möchten, ebenfalls könnte der simpel und schnell ausgeführte Kaufprozess ihr Interesse erregt 
haben. 
Bei den aufgeschlossenen Konsumenten (Abbildung 12) sind es 44,83 Prozent, denen 
Webshops weniger kompliziert erscheinen, wobei weitere 36,21 Prozent keinerlei Probleme 
haben. Für 22 Prozent stellt der virtuelle Umgang mit Online-Shops eine Barriere dar.  
Auf 44 Prozent der abgeneigten Konsumenten trifft die Aussage weniger zu und auf 34 Prozent 
nicht zu. Die restlichen Teilnehmer führten an, dass die Websites von Online-Shops durchaus 
zu komplizierte Eigenschaften aufweisen.  
In der nachfolgenden Abbildung sind die Verhältnisse nahezu gleich verteilt. Im Grunde kann 
angenommen werden, dass der Großteil beider Gruppen wenig bis keine Komplexität in Online-
Shops wahrnehmen und dieser Aspekt kein Hindernis für den Online-Einkauf darstellen würde. 
Dies kann insofern begründet werden, als dass die meisten Konsumenten, wie bereits erwähnt, 
bereits viele Erfahrungen mit Online-Einkäufen gesammelt haben.  
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Mehr als die Hälfte der abgeneigten Personen sehen bei der Online-Bestellung ein zu hohes 
Risiko, dass die Lebensmittelprodukte nicht im gewünschten Zustand geliefert werden 
(Abbildung 13). Nur ein kleiner Anteil von 10 Prozent stimmt dieser Aussage weniger zu. Der 
Mittelwert von 1,54 bestätigt diese Verteilung, da der durchschnittliche Konsument in dieser 
Gruppe zwischen ‚trifft voll zu‘ und ‚trifft zu‘ schwankt.  
 

































trifft voll zu trifft zu trifft weniger zu trifft nicht zu
abgeneigte aufgeschlossene
Abbildung 12: „Mir sind Websites von Online-Shops zu kompliziert.“ (Eigene Darstellung) 
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Bei den Aufgeschlossenen ist hingegen zu erkennen, dass diese zwar ebenfalls Bedenken 
bezüglich des Lebensmittelzustandes haben, diese jedoch verglichen mit der anderen Gruppe 
in einem geringeren Maß ausfallen. Bei einem Mittelwert von 2,14 antworteten 43,10 Prozent 
der Befragten mit ‚trifft zu‘ und 27,59 Prozent mit ‚trifft weniger zu‘. Lediglich drei Personen 
sehen bei der Belieferung kein Risiko.  
Es ist anzunehmen, dass die Kunden zurückhaltender beim Einkauf agieren, wenn sie 
Unsicherheiten bezüglich der Qualität der Lebensmittel befürchten. Da Lebensmittel sensible 
Konsumgüter darstellen, die schnell verderben können, sind Konsumenten vorsichtiger.  
Anhand der Mittelwerte lässt sich feststellen, dass die Gruppe der aufgeschlossenen Kunden 
dem Online-Händler eher Vertrauen entgegenbringen als die der unaufgeschlossenen. Eine 
höhere Vertrauensbasis seitens der Kunden ist mit einer geringeren Risikowahrnehmung 
verbunden und dies führt letztendlich zu einer größeren Kaufbereitschaft der Verbraucher 
(Shergill und Chen 2005, S. 2ff.). 
Da die abgeneigte Konsumentengruppe Mängel an der Qualität ihrer bestellten Lebensmittel 
erwarten, schrecken diese vor einem Online-Einkauf zurück. Für diese Konsumenten ist es 
schwieriger, Vertrauen in Bezug auf den Online-LEH aufzubauen, da sie die Produkte 
gewöhnlich im traditionellen Einzelhandel vor dem Kauf in die Hand nehmen und nach 
individuellen Produkteigenschaften aussuchen. Es wird viel Wert auf den Vorteil der selbst 
durchgeführten Inspektion der Lebensmittel gelegt, wobei der Kunde die Produkte vergleichen 
kann (Shergill und Chen 2005, S. 3). 
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In der Abbildung 14 ist zu erkennen, dass die abgeneigte Konsumentengruppe mit einem 
Mittelwert von 1,94 einen Online-Einkauf nicht tätigen würde, weil 40 Prozent bzw. 36 Prozent 
nicht gewährleisten können, bei der Zustellung am Wohnsitz anwesend zu sein. Ein geringer 
Anteil von 10 Prozent kann garantieren, ihr Paket bei der Haustürbelieferung 
entgegenzunehmen, und dieser Anteil erachtet den Umstand nicht als Problematik. 
Die Aufgeschlossenen stimmen dieser Aussage mit einem mittleren Wert von 2,28 zu, wobei 
17,24 Prozent ‚trifft voll zu‘, 43,10 Prozent ‚trifft zu‘ und 34,48 Prozent ‚trifft weniger zu‘ 
angeben.  
Für Kunden, die einen stressigen Alltag voller Beschäftigungen haben, ist es schwierig, zu 
bestimmten Zeitpunkten am Wohnsitz anwesend zu sein. Daher wird von dem Konsumenten 
erwartet, dass er selbst bei der Festlegung des Auslieferungszeitfensters eingebunden wird. 
Außerdem wird erwartet, dass der Online-LEH sich den verschiedenen Konsumenten anpassen 
und entsprechende Alternativen der Zustellmethoden anbietet (vgl. Kapitel 3.1.2).  
Bei dieser Fragestellung wurde der Online-Einkauf dem stationären LEH gegenübergestellt, 
wobei alle Teilnehmer (108 Personen) angeben sollten, inwieweit folgende Kriterien Vor- und 
Nachteile (Abbildung 15) darstellen:  
 Zeitersparnis 
 persönliche Beratung 
 Preisvergleich 
 Kosteneinsparung 
 bequemer Einkauf 
Um die Repräsentativität der Umfrage weiterhin zu gewährleisten und Verzerrungen zu 
vermeiden, wurde bei der Erstellung dieser Frage die Antwortmöglichkeit ‚Ich weiß nicht‘ 
hinzugefügt. Dies geschah unter der Annahme, dass die meisten Kunden keine Erfahrung mit 
dem Lebensmittel-Online-Handel haben und eventuell keine sicheren Angaben zu den 
jeweiligen Kriterien machen können, weil sie sich dazu bisher keine Meinung gebildet haben. 
Diese Angabe wird bei der Auswertung nicht näher betrachtet.  
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Abbildung 15: Vor- und Nachteile des Online-Einkaufs gegenüber dem stationären LEH (Eigene Darstellung)  
Bei der Zeitersparnis (Stichprobe von 96 Personen) konnte unter den befragten Konsumenten 
eine große Einigkeit festgestellt werden. 29,63 Prozent sehen bei dem Online-Einkauf die 
Zeitersparnis als einen großen Vorteil und die Hälfte der Stichprobe als einen Vorteil. Als 
Nachteil bzw. großen Nachteil empfinden insgesamt neun Personen die Zeitersparnis beim 
Online-LEH. Dass durch das Online-Shopping ein Zeitvorteil entsteht, kann durch den 
Mittelwert von 1,77 und einer Standardabweichung von 0,64 bestätigt werden. Während der 
Kunde beim traditionellen Einkauf zunächst seinen Einkauf im Vorfeld planen, den Hinweg 
zur Filiale zurücklegen, die gewünschten Produkte im Geschäft suchen und dann an der Kasse 
warten muss, um anschließend die Ware nach der Kommissionierung zum Wohnsitz zu 
transportieren, sind es beim virtuellen LEH deutlich weniger Schritte, die im Kaufprozess 
durchlaufen werden. Die Prozessschritte beim Einkauf von Lebensmitteln beginnen mit dem 
Öffnen der Website und setzen sich mit der Erstellung des Warenkorbs durch die Auswahl der 
gewünschten Produkte und der Online-Bezahlung. Schließlich kommt es zu einer Wartezeit bis 
die Zustellung der Ware erfolgt und vom Kunden entgegengenommen werden kann (Fassnacht 
und Wriedt, 2011, S.272). Durch die Übertragung der Prozessschritte werden dem Kunden 
enorme Zeitersparnisse ermöglicht. Vor allem für Konsumenten, die aufgrund von langen 
Arbeitszeiten oder Kinderbetreuung wenig Zeit zur Verfügung haben, eignet sich der Service 
eines Online-Anbieters (vgl. Kapitel 3.1.2).  
Der Anteil der Teilnehmer, die eins bis zweimal die Woche einkaufen gehen, beträgt 
47,22 Prozent. Von diesen würden ungefähr 57 Prozent den Lebensmitteleinkauf online tätigen. 
Von denjenigen, die täglich einkaufen gehen, würden sechs von zehn Personen vielleicht online 
Lebensmittel kaufen. Hier zeigt sich, dass die täglichen Einkäufer mit dem Online-Einkauf 
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Mal wöchentlich die Filiale aufsuchen, womöglich für ihren Großeinkauf nicht nur Zeit sparen, 
sondern auch den lästigen Transport vermeiden wollen (siehe Anhang 3, Tabelle 9). 
Bei der persönlichen Beratung sehen die Kunden einen deutlichen Nachteil des Online-
Einkaufs im Vergleich zum stationären LEH mit einem Mittelwert von 2,91. 43,52 Prozent 
empfinden, dass sich der fehlende direkte Kontakt zum Verkäufer nachteilig auf den Einkauf 
auswirkt. Ein Anteil von 16,67 Prozent ordnet diesen Faktor als einen großen Nachteil ein. 
Anhand einer starken Streuung von 0,81 lässt sich hingegen feststellen, dass es für bestimmte 
Konsumenten kein Nachteil ist. Dies könnte darin begründet werden, dass diese Kunden beim 
gewöhnlichen Lebensmitteleinkauf ohnehin keine bzw. nur wenig Beratung benötigen und 
durch den Online-Einkauf somit keinen Nachteil feststellen können.  
Im stationären Handel kann der Kunde sich bei Fragen und Problemen wie z. B. den Standort 
des Produktes oder Produktmängel für gewöhnlich an das Verkaufspersonal wenden (vgl. 
Kapitel 3.1.2). Bei dem elektronischen Geschäft ist diese direkte Kontaktaufnahme nicht 
möglich. Ein Teilnehmer der Online-Umfrage kommentierte Folgendes zum sozialen Aspekt: 
„Zudem ist Einkaufen mehr als nur die Beschaffung der Lebensmittel. Man trifft Bekannte, 
unterhält sich, kann an Probierständen neue Lebensmittel ausprobieren, bekommt Beratung 
usw.“ (siehe Anhang 3, Tabelle 16)  
Den Preisvergleich sehen die Teilnehmer als einen deutlichen Vorteil (  = 2,05) beim Online-
Geschäft. Während 41,67 Prozent (bzw. 18,52 Prozent) diesen als (großen) Vorteil erachten, 
nehmen 14,81 Prozent (bzw. 3,07 Prozent) einen (großen) Nachteil wahr. Die vergleichsweise 
hohe Streuung hebt die unterschiedlichen Meinungen der Verbraucher in Bezug auf den 
Preisvergleich hervor. Musste der Konsument zuvor unterschiedliche herkömmliche 
Einzelhändler physisch aufsuchen, um die Produkte und damit auch die Preise zu vergleichen, 
kann er nun bequem von Zuhause aus bzw. von unterwegs die Preise abwägen und das für ihn 
beste Angebot auswählen (Muthalif 2014, S.4). 
Aus der Verbraucheranalyse geht hervor, dass die Konsumenten im Mittel mit einem Wert von 
2,29 einen klaren Vorteil bei der Kosteneinsparung im Online-Handel sehen. 36,11 Prozent 
erwarten beim Online-Einkauf einen Kostenvorteil, wobei zusätzliche 7,41 Prozent mit einem 
großen Vorteil rechnen. Dem entgegen befürchten 16,67 Prozent bzw. 4,63 Prozent der 
Befragten einen Nachteil bzw. einen großen Nachteil im Online-Shop bezüglich der Kosten. 
Hierbei zeigt sich wiederum eine hohe Streuung (0,76). Resultierend hieraus kann angenommen 
werden, dass Kosteneinsparungen nicht von allen Verbrauchern wahrgenommen werden. Wie 
bereits erkannt wurde, erwartet der Kunde beim Online-Geschäft niedrigere Preise. Aufgrund 
dessen ist es wahrscheinlich, dass die starke Kosteneinsparungsorientierung des Kunden in 
Verbindung mit den als niedrig erwarteten Preisen steht. Außerdem wünscht der Kunde ein 
großes Einsparungspotenzial in Bezug auf die Kosten, da Hin- und Rückfahrt zur Filiale und 
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die damit einhergehenden Kosten und eventuell auch Gebühren nun entfallen. Der Anteil der 
Befragten, welcher den Lebensmitteleinkauf im Internet mit größeren Kosten (im Vergleich 
zum traditionellen Einkauf) verbindet, erwarten hierbei hohe Liefergebühren (vgl. Kapitel 
3.1.2).  
Der Online-Einkauf ist für den Konsumenten deutlich bequemer als der stationäre Einkauf. 
37,04 Prozent sehen beim Online-Geschäft einen großen Vorteil im bequemen Einkauf und 
47,22 Prozent ordnen dies zumindest noch als Vorteil ein. Lediglich fünf Personen gaben an, 
dass dies ein Nachteil beim virtuellen Shop sei. Insgesamt stellt der Online-Shop einen Vorteil 
in Bezug auf die Bequemlichkeit (  = 1,64) für die Verbraucher dar. Die eher gering bemessene 
Streuung von 0,60 bestätigt dieses Ergebnis.  
Die Bequemlichkeit bzw. Convenience des Online-Shops bildet den wichtigsten Faktor für den 
Konsumenten. Durch den Online-Handel, der im Gegensatz zum traditionellen Geschäft 
unbegrenzt geöffnet hat, ist der Konsument in der Lage, zu jeder Zeit und an jedem Ort 
Lebensmittel zu bestellen. So kann er zu einem gewünschten Zeitpunkt seinen Warenkorb 
durch Anklicken der Produkte zusammenstellen. Besonders für arbeitende Konsumenten ist es 
aufgrund von gegebenenfalls langen Arbeitszeiten schwierig, die Geschäfte nach der Arbeit 
aufzusuchen, da diese nur begrenzte Öffnungszeiten haben (vgl. Kapitel 3.2.1). Der Kunde ist 
somit nicht dazu gezwungen, die Filiale physisch aufzusuchen, da er sich seine Bestellung 
direkt nach Hause bzw. an andere vereinbarte Orte liefern lassen kann, indem er ein Zeitfenster 
auswählt, das zu seinem Tagesablauf passt. 
Während der Konsument im stationären Einzelhandel viel Zeit für die manuelle Produktsuche 
aufwendet, kann er im virtuellen Geschäft in bestimmten Kategorien oder durch die Eingabe 
des Produktnamens in die Suchleiste sein gewünschtes Produkt finden. Dabei kann er nicht nur 
ähnliche Lebensmittelprodukte, sondern auch deren Preise unmittelbar vergleichen.  
Der Convenience-Gedanke zeigt sich ebenso beim Sortimentsangebot des Online-Händlers. 
Der Kunde möchte bei einem virtuellen Einkauf eine große Sortimentsbreite und -tiefe 
vorfinden, damit er nicht von Webshop zu Webshop wechseln muss, um seine benötigten 
Waren zu erhalten. Daher unterstreicht das One-Stop-Shopping ebenfalls die Bequemlichkeit 
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4 Herausforderungen an den Online-LEH und Lösungspotenziale 
Die aus der Literaturrecherche und der Verbraucherumfrage erarbeiteten Ergebnisse werden 
dem Leistungsangebot der Anbieter gegenübergestellt (Tabelle 6). Anhand dieser Erkenntnisse 
erfolgt nun eine Diskussion zu den jeweiligen Kategorien und den sich daraus bildenden 
Herausforderungen für den Online-LEH.  
Ungeachtet der allgemeinen Aufgeschlossenheit der Verbraucher, die in der Umfrage 
gegenüber dem Online-Lebensmitteleinkauf deutlich wurde, steht der Anbieter vor vielen 
Herausforderungen in den relevanten Bereichen Logistik, Usability und Sortiment.  
Es konnte festgestellt werden, dass die Konsumenten unter anderem besonders viel Wert auf 
die Sortimentsgröße, die Produktpreise, die Benutzerfreundlichkeit der Website, kurze 
Lieferzeiten, die Produktqualität und das Angebot verschiedener Zustelloptionen legen. Damit 
der Lieferservice die Bedürfnisse des Kunden erfüllen kann, müssen diese Kriterien von den 
Unternehmen sichergestellt werden.  
Bezüglich des Sortiments fordern die Konsumenten eine große Produktvielfalt und ständige 
Produktverfügbarkeit (vgl. Kapitel 3.1.2). Daher sollte der Online-LEH ein Vollsortiment 
offerieren. Weil zum Vollsortiment alle möglichen Kategorien an frischen Lebensmitteln bis 
hin zum Trockensortiment gehören, ist dieses aus logistischen Gründen mit Komplikationen 
und Kosten verbunden. Die Logistikstrukturen der Anbieter bzw. Dienstleister müssen den 
gleichzeitigen Transport gekühlter, ungekühlter und tiefgekühlter Ware gewährleisten. Des 
Weiteren muss der Anbieter die Verfügbarkeit der Produkte sicherstellen. Folglich wirkt sich 
dies auf die Lagerkosten aus, da eine hohe Verfügbarkeit mit größeren Lagerplätzen einhergeht 
(Nietsche und Figiel 2016, S.34). 
Ein weiteres Problem ergibt sich beim Online-Anbieter bezüglich der Qualität der Produkte. Da 
der Konsument die Lebensmittel nicht selbst sehen oder anfassen kann, muss der 
Internetanbieter Vertrauen aufbauen, indem die Ware nach den individuellen Maßstäben der 
Kunden ausgewählt wird. Darüber hinaus ist eine professionelle Optik der Lebensmittel auf den 
Websites zur Stärkung des Kundenvertrauens essenziell.  
Grundsätzlich ist eine übersichtliche Gestaltung der Website zu berücksichtigen, weil 
besonders unerfahrene Nutzer eine einfache Handhabung des Webshops bevorzugen. Eine 
effiziente und effektive Suchfunktion trägt aus Kundensicht zur Benutzerfreundlichkeit bei. 
Außerdem ist eine genaue Wiedergabe der Produktinformationen (z. B. Zutaten, Inhaltsstoffe, 
Abbildungen) eine wichtige Komponente, welche in die Gestaltung eines Online-Shops 
einfließen sollte. 
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Tabelle 6: Gegenüberstellung der Konsumentenerwartungen und der Serviceangebote des Online-LEH (Eigene 
Darstellung) 
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Im Unterschied zum stationären Lebensmitteleinzelhandel, wo der Einkaufsprozess 
(Überprüfung, Auswahl, Kommissionierung, Transport der Ware) durch den Konsumenten 
stattfindet, werden diese Tätigkeiten beim Online-Handel vom Lebensmittelanbieter 
übernommen.  
Vor allem bei der Auslieferung zeigen sich Nachteile für den Online-Anbieter. Der Transport 
auf der letzten Meile scheint die größte Schwierigkeit bei der Erfüllung der 
Kundenanforderungen darzustellen. Dies begründet sich darin, weil insbesondere die Last Mile 
die Hälfte der Gesamtkosten der logistischen Prozesse definieren (Nitsche und Figiel 2016, 
S. 33). Es gilt, die logistischen Anforderungen der Kunden möglichst vollständig umzusetzen. 
Für den Konsumenten sind eine Einhaltung der Kühlkette und der damit verbundenen 
Lebensmittelverordnungen, eine zeitliche und zuverlässige Zustellung der Lebensmittel, das 
Angebot verschiedener Zustellwege und die Bereitstellung eines einfachen Rückgabesystems 
wichtige Kriterien beim Online-Einkauf.  
Neben der Einhaltung der Kühlkette muss für eine vorsichtige und unversehrte Lieferung der 
sensiblen Lebensmittel wie z. B. Obst und Gemüse gesorgt werden, da die Produkte im 
gewünschten Zustand bei den Endkunden abgegeben werden müssen. Dabei darf der Online-
Anbieter auch den vereinbarten Lieferzeitpunkt nicht überziehen. Ebenfalls sollte die Lieferung 
so schnell wie möglich stattfinden. Diese fordert den Online-LEH insoweit heraus, dass er 
mehrere Kunden zu verschiedenen Lieferzeitfenstern pünktlich beliefern muss. Abgesehen von 
der Lieferung zu den vereinbarten Lieferzeiträumen erwarten die Konsumenten die Belieferung 
noch am selben Tag. Dies erweist sich als herausfordernde Angelegenheit, weil die Abwicklung 
der Bestellung innerhalb eines kurzen Zeitraums reibungslos stattfinden muss, damit die Ware 
pünktlich beim Kunden ankommt.  
Eine Schwierigkeit bei der Endkundenbelieferung besteht ebenso dahingehend, den Kunden in 
seiner Wohnung anzutreffen. Ist der Kunde abwesend, muss der Lieferant diesen zu einem 
späteren Zeitpunkt wiederholt besuchen, wobei nicht nur weitere Transportkosten entstehen, 
sondern auch das Risiko besteht, dass der Kunde weiterhin nicht anwesend ist. Daher ist es 
wichtig, dem Kunden die individuelle Auswahl der Lieferzeiten anzubieten, wobei 
verschiedene Lieferkosten gefordert werden. Eine weitere Möglichkeit ist die Installation von 
Kühlboxen, finanziert durch den Online-Anbieter, die vor der Haustür platziert werden. So kann 
der Lieferant die Bestellung in der Box hinterlassen und doppelte Fahrzeiten vermeiden.  
Die Auswahl des Lieferzeitfensters spielt vor allem für jüngere Kunden sowie 
Familienhaushalte eine große Rolle. Die Festlegung eines genauen Lieferzeitpunktes nimmt der 
Konsument als positiv wahr. Dementgegen stehen den Logistikern begrenzte Lieferkapazitäten 
zur Verfügung, da viele Kunden eventuell bevorzugte Lieferzeiträume auswählen. Durch das 
Angebot versandfreier Lieferfenster könnte dieses Problem gelöst werden, da einige 
Konsumenten die gewonnene Kostenersparnis präferieren würden (Jahn 2016, S.132). 
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Sobald der Konsument mit der Qualität der gelieferten Lebensmittel unzufrieden ist, kann er 
diese unmittelbar an den Lieferanten an der Haustür zurückgeben. Folglich ist der Konsument 
gezwungen, den stationären Lebensmitteleinzelhandel aufzusuchen, um die benötigten 
Produkte zu beschaffen. Eine mögliche zukünftige Lösung ist das Mitbringen von 
Ersatzartikeln durch den Zusteller, sodass die Produkte bei ihm direkt umgetauscht werden 
können (Jahn 2016, S. 132).  
Zusammenfassend können die nachfolgenden Elemente zur Erstellung eines elektronischen 
Geschäftes von Wichtigkeit für den Erfolg von Onlinehändlern sein.  
Anfänglich sollten Online-Shops 24 Stunden am Tag und sieben Tage die Woche zugänglich 
für Bestellungen von Kunden sein. Dabei sollte die Handhabung der Website einfach sein und 
es sollten genügend Informationen zu den Lebensmittelprodukten und -preisen zur Verfügung 
stehen. Des Weiteren sollte der Verbraucher die Möglichkeit haben, den Lieferzeitpunkt sowie 
den Lieferort selbst auszuwählen und ihre Bestellungen über das Internet verfolgen zu können, 
das sogenannte Tracking. Die Lieferung der Kundenbestellung sollte so schnell wie möglich 
durchgeführt und die Waren sollten zum vereinbarten Zeitpunkt überbracht werden. Dabei ist 
besonders die Qualität der Lebensmittel von Bedeutung. Die Lebensmittel dürfen nicht 
beschädigt sein und die Kühlkette muss während des ganzen Lieferwegs eingehalten werden. 
Ebenso sollten die Liefergebühren sowie der Mindestbestellwert in Form akzeptabler Preise 
gestaltet sein und das Rückgabesystem der Waren muss unkompliziert ablaufen. Angeboten 
werden sollte auch ein Kundenservice, der dem Kunden bei Problemen und Fragen zur 
Verfügung steht. Es sollte daher auch auf die verschiedenen Kunden und deren unterschiedliche 
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5 Zusammenfassende Darstellung 
In diesem Kapitel sollen zunächst im Fazit die beiden Forschungsfragen aus dem ersten Kapitel 
beantwortet werden. Danach folgen eine Limitation und schließlich ein Ausblick. 
5.1 Fazit 
Der Lebensmittel-Online-Handel stellt zwar noch eine Nische im Online-Handel dar, es zeigt 
sich aber anhand der Umsatzzahlen ein zunehmendes Interesse seitens der Konsumenten. 
Aufgrund des steigenden Wettbewerbs versuchen viele stationäre Lebensmitteleinzelhändler, 
sich mit der Einführung eines Online-Shops zu etablieren und ihre Umsätze somit weiterhin zu 
steigern. Durch die Ausbreitung des E-Commere entstanden viele verschiedene 
Betriebsformen. Beispielhaft genannt werden können die Pure Player und das Multi-Channel 
Retailing. Das Multi-Channel Retailing, das aus mehreren Absatzkanälen besteht, ist die am 
häufigsten verbreitete Verkaufsform. Diese beinhalten den  ursprünglich traditionellen Handel, 
der das Online-Geschäft als weitere Verkaufsplattform hinzugezogen hat. Der Online-Handel 
ermöglicht das Angebot verschiedener zusätzlicher Leistungen für den Kunden.  
Anhand der in dieser Arbeit dargestellten Erkenntnisse sollen nun die zuvor aufgestellten zwei 
Forschungsfragen beantwortet werden. Diese lauteten wie folgt: 
1. Welche Erwartungen haben Kunden an die Logistik bzw. den Service der Online-
Lebensmittelhändler? 
2. Welche Herausforderungen ergeben sich daraus für die Distribution der letzten Meile?   
Die aus der Literaturrecherche abgeleiteten Erwartungen der Kunden zu den relevanten 
Bereichen der Logistik, des Sortiments und der Usability konnten anhand der Umfrage 
empirisch bestätigt werden. Es zeigt sich, dass insbesondere hohe Erwartungen an die 
Produktverfügbarkeit, die Produktqualität, die schnelle Auffindbarkeit, den übersichtlichen 
Aufbau der Website und die individuelle Auswahl des Lieferzeitraums gestellt werden. Dabei 
spielt die Produktqualität für den Konsumenten die wichtigste Rolle. Da die Verbraucher die 
Auswahl ihrer gewünschten Produkte dem Lebensmitteleinzelhändler überlassen müssen und 
somit den Zustand der Produkte vor dem Online-Einkauf nicht überprüfen können, hat ein 
großer Anteil der Teilnehmer (insbesondere die unaufgeschlossenen) starke Vorbehalte 
bezüglich des Produktzustandes bzw. der Frische der Lebensmittel. Dies spiegelt sich auch 
darin wider, dass die Mehrheit der Befragten die fehlende physische Begutachtung der 
Lebensmittel als ein großes Hindernis für den Lebensmittel-Online-Einkauf wahrnimmt. Die 
Konsumenten reagieren bei frischen Lebensmitteln und Tiefkühlprodukten sensibler, da diese 
aufgrund ihrer schnellen Verderblichkeit während der Aufbewahrung und des Transportes 
speziellen Anforderungen unterliegen. Daher erwarten sie von dem Online-Anbieter, dass die 
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Des Weiteren wird von den Teilnehmern das Online-Shopping mit einem bequemen Einkauf 
und einer Zeitersparnis in Verbindung gebracht. Die Heimbelieferung ist daher die 
Zustellmethode, die von den Konsumenten überwiegend bevorzugt wird. Ihnen ist die 
Möglichkeit, selbst einen Lieferzeitraum auszuwählen, von großer Wichtigkeit, wofür sie auch 
bereit sind, Liefergebühren zu zahlen. Die Auswahl des Lieferzeitraumes ist für den Kunden 
wichtig, weil dieser die Annahme der Bestellung nicht zu jeder Tageszeit entgegennehmen 
kann. Ist der Kunde am Wohnsitz nicht anwesend, muss der Lieferant die Ware wieder 
zurücknehmen. Daraus ergeben sich für die Online-Anbieter, wie bereits festgestellt wurde, 
hohe Kosten, da ein erneuter Zustellversuch unternommen werden muss. Folglich entstehen bei 
der Heimbelieferung des Endkunden Herausforderungen an den Logistiker bzw. Dienstleister.  
Auf die Bedürfnisse der Konsumenten einzugehen und ihre Erwartungen zu erfüllen, stellen für 
die Online-Anbieter eine Herausforderung dar. Insbesondere die Distribution der letzten Meile 
ist mit einigen möglichen Komplikationen verbunden. Bei der Heimbelieferung gilt es nicht 
nur, die rechtlichen Hygiene- und Temperaturvorschriften zu beachten, insgesamt muss eine 
erfolgreiche Zustellung der Bestellung gewährleistet werden, um die Kundenbindung zu 
stärken. Vor allem die pünktliche Belieferung mehrerer Kunden innerhalb bestimmter 
Lieferzeitfenster stellt eine Herausforderung für den Lieferservice dar. Um die schnell 
verderblichen Lebensmittel im gewünschten Zustand beim Endkunden auszuliefern, ist die 
Einhaltung der Kühlkette während des Transportes ein wesentlicher Faktor. Bestellungen, die 
von passiven Kühlungen abhängig sind, müssen innerhalb kürzester Zeit an verschiedene 
Konsumenten an unterschiedlichen Orten ausgeliefert werden. Ebenso leitgebend ist es dabei, 
den Kunden für die Warenübergabe in seiner Wohnstätte anzutreffen. Wenn die Bestellung 
diesem nicht direkt übergeben werden kann, kann dieser Vorgang für das Unternehmen mit 
höheren Kosten einhergehen, da in einem solchen Fall zusätzliche Fahrten notwendig sind. Die 
Installation gekühlter Boxen vor der Haustür des Kunden bildet einen möglichen 
Lösungsansatz, der aber anfänglich mit hohen Kosten für den Online-Anbieter verbunden ist.  
 
5.2 Limitation und Ausblick 
Die vorliegende Bachelorarbeit sollte den Lebensmittel-Online-Handel und die damit 
verbundenen Herausforderungen in den relevanten Bereichen Usability, Sortiment, der Logistik 
sowie der Last Mile thematisieren und analysieren. Die empirische Untersuchung sollte dabei 
die Erwartungen und Anforderungen der Konsumenten ermitteln und interpretieren, um 
gegebenenfalls Rückschlüsse zu ziehen, die der Beantwortung der Forschungsfragen dienen. 
Die dabei genutzten Methoden und Konzeptionen können erweitert werden, da nicht alle 
Analysemöglichkeiten ausgeschöpft wurden. Aufgrund dessen wird schlussendlich auf 
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Beispielsweise könnte für zukünftige Forschungsbemühungen eine größere Stichprobe 
herangezogen werden, da mit einer Stichprobenerweiterung die Repräsentativität der Umfrage 
gesteigert werden kann. Außerdem ist eine annähernd gleich große Verteilung in den 
Altersklassen eine weitere Möglichkeit, um die Umfrage repräsentativ zu gestalten und die 
Meinungen verschiedener Zielgruppen zu eruieren. Die vorliegende Verbraucherumfrage 
wurde ausschließlich online veröffentlicht und hat aus diesem Grund vermehrt junge Menschen 
erreicht.  
Aus der Recherche geht hervor, dass sich der Lebensmittelhandel im Internet fortlaufend 
weiterentwickelt und an Beliebtheit gewinnt, der stationäre Handel jedoch weiterhin als der 
primäre Beschaffungsweg erachtet wird. Die Hälfte der Befragten, insbesondere die jüngeren 
Teilnehmer, zeigen ein erhöhtes Interesse und eine steigende Kaufbereitschaft gegenüber dem 
Online-Einkauf. Diametral dazu haben die älteren Befragten eine ablehnende Haltung, wobei 
gerade diese Altersgruppe von einer Heimbelieferung profitieren könnte. Zukünftige 
Forschungen könnten dementsprechend gezieltere Gruppen ansprechen und deren Bedürfnisse 
analysieren.  
Ein Ausblick auf die Zukunft des Online-Handels mit Lebensmitteln in Deutschland erweist 
sich als schwierig. Vor allem die logistischen Prozesse bedürfen spezieller 
Kühlungsvorschriften und sind mit erhöhten Kosten verbunden. Das flächenübergreifende 
Filialnetz in Deutschland verhindert, dass die Konsumenten dazu gezwungen sind, auf diesen 
Service zurückzugreifen. Daher kann geschlussfolgert werden, dass nur diejenigen Kunden den 
Lebensmittel-Online-Service nutzen würden, die darin einen Vorteil sehen. Infolgedessen 
sollten sich Online-LEHs auf diese Zielgruppen spezialisieren. Aus der Verbraucherumfrage 
hat sich aber ergeben, dass die Konsumenten eine generelle Bereitschaft gegenüber dem 
Online-Einkauf von Nahrungsmittel zeigen. Die Bedürfnisse des Konsumenten stehen hierbei 
im Vordergrund. Es werden vom Kunden alle Serviceangebote, wie z. B. unter anderem die 
Lebensmittelvielfalt und -verfügbarkeit, die Heimbelieferung, die Rückgabemöglichkeit sowie 
Pünktlichkeit, gewünscht.  
Bei der Bewältigung der Last Mile lassen sich viele Lösungen ableiten, wobei insbesondere die 
Entwicklung von Boxensystemen weiter untersucht werden könnte. Denn die Abwesenheit 
eines Kunden bei der Heimbelieferung scheint die größte Hürde für den Lieferanten zu sein, da 
hierbei die meisten Kosten entstehen. 
Der Blickwinkel aus Unternehmenssicht könnte für weitere Forschungsansätze interessant sein, 
wobei Interviews mit Lebensmitteleinzelhändler hilfreich erscheinen, um diesbezügliche 
Informationen zu erhalten. Eine Gegenüberstellung beider Sichtweisen (Konsumenten- und 
Unternehmenssicht) bietet eine Datenbasis zu den bereits angepassten Serviceangeboten der 
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Zusammenfassend wurde in dieser Bachelorarbeit der Fokus auf die Konsumenten und ihrer 
Erwartungen bezüglich ausgewählter relevanter Bereiche (Sortiment, Usability, Belieferung) 
gelegt. Diesbezüglich konnten die Einflussfaktoren bei der Gestaltung der letzten Meile 
identifiziert werden und mit den Serviceangeboten der Onlinehändler verglichen werden. 
Obwohl die Anforderungen des Kunden soweit erfüllt werden können, sind bei der Last Mile 



















Ahrholdt, D. (2010). Erfolgsfaktoren einer E-Commerce-Website: Empirische Identifikation 
vertrauensfördernder Signale im Internet-Einzelhandel. Wiesbaden: Gabler Verlag $ GWV 
Fachverlage GmbH, Wiesbaden.  
Anderson, R. E., & Swaminathan, S. (2011). Customer Satisfaction and Loyalty in E-Markets: 
A PLS Path Modeling Approach. Journal of Marketing Theory and Practice, 19(2), 221–234.  
Anesbury, Z., Nenycz-Thiel, M., Dawes, J., & Kennedy, R. (2016). How do shoppers behave 
online? An observational study of online grocery shopping. Journal of Consumer Behaviour, 
15(3), 261–270.  
Arnold, D., Isermann, H., Kuhn, A., Tempelmeier, H., & Furmans, K. (2008). Handbuch 
Logistik. Berlin u. a.: Springer.  
Bager, J. (2017). Amazon Fresh: Der Online-Händler liefert jetzt auch frische Lebensmittel. 
Abgerufen 22. Juli 2017, von https://www.heise.de/ct/ausgabe/2017-11-Amazon-Fresh-Der-
Online-Haendler-liefert-jetzt-auch-frische-Lebensmittel-3707572.html 
Bhatnagar, A., & Ghose, S. (2004). Segmenting consumers based on the benefits and risks of 
Internet shopping. Journal of Business Research, 57(12), 1352–1360.  
Bower, A. B., & Maxham, J. G. (2012). Return Shipping Policies of Online Retailers: 
Normative Assumptions and the Long-Term Consequences of Fee and Free Returns. Journal of 
Marketing, 76(5), 110–124.  
Boyer, K. K., & Hult, G. T. M. (2005). Customer Behavior in an Online Ordering Application: 
A Decision Scoring Model. Decision Sciences, 36(4), 569–598. 
Boyer, K. K., & Hult, G. T. M. (2006). Customer behavioral intentions for online purchases: 
An examination of fulfillment method and customer experience level. Journal of Operations 
Management, 24(2), 124–147.  
Bruhn, M. (2012). Marketing: Grundlagen für Studium und Praxis (11., überarb. Aufl). 
Wiesbaden: Springer-Gabler. 
Bundesamt für Verbraucherschutz und Lebensmittelsicherheit (o. J.). Lebensmittel.  
Abgerufen 22. Juli 2017, von 
http://www.bvl.bund.de/DE/01_Lebensmittel/04_AntragstellerUnternehmen/13_FAQs/FAQ_
Lebensmittel/FAQ_Lebensmittel_node.html 




Caliskan und Tali  B 
 
Casaló, L. V., Flavián, C., & Guinalíu, M. (2008). The role of satisfaction and website usability 
in developing customer loyalty and positive word-of-mouth in the e-banking services. 
International Journal of Bank Marketing, 26(6), 399–417.  
Cattani, K., Perdikaki, O., & Marucheck, A. (2007). The Perishability of Online Grocers. 
Decision Sciences, 38(2), 329–355.  
Childers, T. L., Carr, C. L., Peck, J., & Carson, S. (2001). Hedonic and utilitarian motivations 
for online retail shopping behavior.  
Chu, J., Arce-Urriza, M., Cebollada-Calvo, J.-J., & Chintagunta, P. K. (2010). An Empirical 
Analysis of Shopping Behavior Across Online and Offline Channels for Grocery Products: The 
Moderating Effects of Household and Product Characteristics. Journal of Interactive Marketing, 
24(4), 251–268.  
Dillon, T. and Reif, H.L. (2004) Factors Influencing Consumers Factors Influencing 
Consumers: E-Commerce Commodity Purchases Commerce Commodity Purchases. 
Information Technology, Learning, and Performance Journal, 22, 230-233. 
Edwards, J. B., McKinnon, A. C., & Cullinane, S. L. (2010). Comparative analysis of the carbon 
footprints of conventional and online retailing: A “last mile” perspective. International Journal 
of Physical Distribution & Logistics Management, 40(1/2), 103–123.  
Fahrmeir, L., Künstler, R., Pigeot, I., & Tutz, G. (2011). Statistik: der Weg zur Datenanalyse 
(7. Aufl., korrigierter Nachdruck). Berlin, Heidelberg: Springer.  
Falcoianu, C. (2012). Lebensmittel online bestellen: Erfolgsaussichten im deutschen 
Lebensmittelmarkt. Saarbrücken: AV Akademikerverl.  
Farag, S., Krizek, K. J., & Dijst, M. (2006). E‐Shopping and its Relationship with In‐store 
Shopping: Empirical Evidence from the Netherlands and the USA. Transport Reviews, 26(1), 
43–61.  
Fassnacht, M., & Wriedt, S. (2011). Online grocery shopping: Determinants of online impulse 
buying behavior. In Wagner et al. (Hrsg.) Das Internet der Zukunft. Bewährte Erfolgstreiber 
und neue Chancen (S. 267-283). Wiesbaden: Gabler. 






Caliskan und Tali  C 
 
Goethals, F., Leclercq-Vandelannoitte, A., & Tütüncü, Y. (2012). French consumers’ 
perceptions of the unattended delivery model for e-grocery retailing. Journal of Retailing and 
Consumer Services, 19(1), 133–139.  
Hand, C., Dall’Olmo Riley, F., Harris, P., Singh, J., & Rettie, R. (2009). Online grocery 
shopping: the influence of situational factors. European Journal of Marketing, 43(9/10), 1205–
1219.  
Hays, T., Keskinocak, P., & López, V. M. de. (2005). Strategies and Challenges of Internet 
Grocery Retailing Logistics. In Applications of Supply Chain Management and E-Commerce 
Research (S. 217–252). Boston, MA: Springer  
Heinemann, G. (2008). Multi-Channel-Handel: Erfolgsfaktoren und Best Practices (2., überarb. 
und erw. Aufl.). Wiesbaden: Gabler Verlag.  
Heinemann, G. (2011). Cross-Channel-Management: Integrationserfordernisse im Multi-
Channel-Handel. Wiesbaden: Gabler Verlag. 
Heinemann, G. (2014). Der neue Online-Handel: Geschäftsmodell und Kanalexzellenz im E-
Commerce (5., überarb. und erw. Aufl.). Wiesbaden: Springer Gabler.  
Heinemann, G. (2017). Die Neuerfindung des stationären Einzelhandels: Kundenzentralität und 
ultimative Usability für Stadt und Handel der Zukunft. Wiesbaden: Springer Gabler 
Huang, Y. & Oppewal, H. (2006). Why consumers hesitate to shop online: An experimental 
choice analysis of grocery shopping and the role of delivery fees. International Journal of Retail 
& Distribution Management, 34(4/5), 334–353.  
Huyghe, E., Verstraeten, J., Geuens, M., & Van Kerckhove, A. (2017). Clicks as a Healthy 
Alternative to Bricks: How Online Grocery Shopping Reduces Vice Purchases. Journal of 
Marketing Research, 54(1), 61–74.  
Jahn, A. (2016) „Frische“ an die Haustür: E-Commerce im Lebensmittelhandel. In U. Seidel 
(Hrsg.), Innovationen im Einzelhandel: Seamless Shopping erfolgreich umsetzen (S. 126-136). 
Düsseldorf: Symposion. 
Jing, X., & Lewis, M. (2011). Stockouts in Online Retailing. Journal of Marketing Research, 
48(2), 342–354.  
Koether, R. (2014). Distributionslogistik: effiziente Absicherung der Lieferfähigkeit (2., 




Caliskan und Tali  D 
 
Laudon, K. C., & Traver, C. G. (2015). E-commerce: business, technology, society. Boston, 
MA: Pearson.  
Liebmann, H.-P., Zentes, J., & Swoboda, B. (2008). Handelsmanagement (2., neu bearb. Aufl). 
München: Vahlen.  
Lin, Z., Goh, K. Y., & Heng, C.-S. (2015). The Demand Effects of Product Recommendation 
Networks: An Empirical Analysis of Network Diversity and Stability (SSRN Scholarly Paper 
No. ID 2389339). Rochester, NY: Social Science Research Network.  
Linder, M., & Rennhak, C. (2012). Lebensmittel-Onlinehandel in Deutschland (Working Paper 
No. 2012-04). Reutlinger Diskussionsbeiträge zu Marketing & Management. Reutlingen. 
Maurer, K. (2014). Das „Last Mile“ Problem bei der Zustellung von online bestellten 
Lebensmitteln zum Letztverbraucher. Hamburg: Disserta-Verlag. 
McKinnon, A.C. & Tallam, D. (2003). Unattended delivery to the home: an assessment of the 
security implications. International Journal of Retail & Distribution Management, 31(1), 30–
41.  
Morath, C., & Doluschitz, R. (2002). Lebensmittelhandel im Internet - Konzepte, Erfahrungen, 
Potenziale. Zeitschrift für Agrarinformatik, 10(4), 60–65. 
Mortimer, G., Hasan, S. e F., Andrews, L., & Martin, J. (2016). Online grocery shopping: the 
impact of shopping frequency on perceived risk. The International Review of Retail, 
Distribution and Consumer Research, 26(2), 202–223.  
Müller-Hagedorn, L., Toporowski, W., & Zielke, S. (2012). Der Handel: Grundlagen, 
Management, Strategien (2., vollst. überarb. Aufl.). Stuttgart: Kohlhammer.  
Nik Mat, N. K., & Meor Ahmad, S. S. (2005). Determinants of online shopping intention. 
Conference gehalten auf der Proceedings of International Conference on E-Commerce 2005.  
Nikolaeva, R. (2005). Strategic Determinants of Web Site Traffic in On-Line Retailing. 
International Journal of Electronic Commerce, 9(4), 113–132.  
Nitsche, B., & Figiel, A. (2016). Zukunftstrends in der Lebensmittellogistik: 
Herausforderungen und Lösungsimpulse. Berlin: Universitätsverlag der TU Berlin.  
Oenning, L. (2016). E-Commerce: Diese Supermärkte bieten online Lebensmittel an. 





Caliskan und Tali  E 
 
Picot-Coupey, K., Huré, E., Cliquet, G., & Petr, C. (2009). Grocery shopping and the Internet: 
exploring French consumers’ perceptions of the ‘hypermarket’ and ‘cybermarket’ formats. The 
International Review of Retail, Distribution and Consumer Research, 19(4), 437–455.  
Profimasking (2015). Lebensmittel-Onlinehandel – eine „junge“ Alternative. Abgerufen 27. 
Juli 2017, von https://profimasking.wordpress.com/2015/10/20/lebensmittel-onlinehandel-
eine-junge-alternative/ 
Punakivi, M., Yrjölä H., & Holmström, J. (2001). Solving the last mile issue: reception box or 
delivery box? International Journal of Physical Distribution & Logistics Management, 31(6), 
427–439.  
Rabinovich, E. (2004). Internet Retailing Intermediation: A Multilevel Analysis of Inventory 
Liquidity and Fulfillment Guarantees. Journal of Business Logistics, 25(2), 139–169.  
Ramus, K. & Asger Nielsen, N. (2005). Online grocery retailing: what do consumers think? 
Internet Research, 15(3), 335–352.  
Rewe.de (o.J.) Häufig gestellte Fragen zu unserem Lieferservice. Abgerufen 22. Juli 2017, von 
https://www.rewe.de/service/fragen-und-antworten/rewe-lieferservice/ 
Rinke, F. (o. J.). Düsseldorf: Amazon greift die Supermärkte an. Abgerufen 22. Juli 2017, von 
http://www.rp-online.de/wirtschaft/amazon-greift-die-supermaerkte-an-aid-1.6798133 
Rittinger, S. (2014). Multi-Channel Retailing: Prinzip, Konzepte und Erfolgsfaktoren. 
Wiesbaden: Springer Gabler.  
Swiss Professional Media AG Rittmann (2000). Rosige Zeiten für die Online-Lebensmittel-
Logistik. Internationale Transport-Zeitschrift, 62(29), 36–37. 
Rudolph, T. (2009). Modernes Handelsmanagement: eine Einführung in die Handelslehre (2., 
überarb. und erw. Aufl.). Stuttgart: Schäffer-Poeschel.  
Schögel, M. (2012). Distributionsmanagement Das Management der Absatzkanäle. München: 
Franz Vahlen.  
Shergill, G. S., & Chen, Z. (2005). Web-Based Shopping: Consumers’ Attitudes Torwards 
Online Shopping in New Zealand. Journal of Electronic Commerce Research, 6, 2–79. 
Siebel, L. (2000). Food Logistics: Lebensmittel via Internet; Trends, Konzepte und logistische 




Caliskan und Tali  F 
 
Spiegel Online (2003). Experiment gescheitert: Otto stoppt Online-Supermarkt. Abgerufen 22. 
Juli 2017, von http://www.spiegel.de/wirtschaft/experiment-gescheitert-otto-stoppt-online-
supermarkt-a-252418.html 
Tat Keh, H., & Shieh, E. (2001). Online grocery retailing: success factors and potential pitfalls. 
Business Horizons, 44(4), 73–83.  
Taylor, J. C., Fawcett, S. E., & Jackson, G. C. (2004). Catalog Retailer in-Stock Performance: 
An Assessment of Customer Service Levels. Journal of Business Logistics, 25(2), 119–137.  
Ten Hompel, M., & Heidenblut, V. (Hrsg.). (2011). Taschenlexikon Logistik: Abkürzungen, 
Definitionen und Erläuterungen der wichtigsten Begriffe aus Materialfluss und Logistik (3., 
bearb. und erw. Aufl). Berlin: Springer.  
Vahrenkamp, R., Kotzab, H., & Siepermann, C. (2012). Logistik: Management und Strategien 
(7., überarbeitete und erweiterte Aufl.). München: Oldenbourg.  
Vanelslander, T., Deketele, L., & Hove, D. V. (2013). Commonly used e-commerce supply 
chains for fast moving consumer goods: comparison and suggestions for improvement. 
International Journal of Logistics Research and Applications, 16(3), 243–256.  
Voordouw, J., Cornelisse‐Vermaat, J. R., Yiakoumaki, V., Theodoridis, G., Chryssochoidis, 
G., & Frewer, L. J. (2009). Food allergic consumers’ preferences for labelling practices: a 
qualitative study in a real shopping environment. International Journal of Consumer Studies, 
33(1), 94–102.  
Watson, R. T. (1999). Electronic commerce: the strategic perspective. Fort Worth, Tex. u. a.: 
Dryden Press.  
Zentes, J. (Hrsg.). (2012). Handbuch Handel: Strategien – Perspektiven – internationaler 
Wettbewerb (2., vollst. überarb. Aufl.). Wiesbaden: Springer Gabler. 
Zhang, P., & Li, N. (2002). Consumer Online Shopping Attitudes and Behavior: An Assessment 









Caliskan und Tali  G 
 
Anhang 








6 1  Picot-Coupey et al. (2009) 
Online grocery, 
shopping 









33 2  Vanelslander et. al. (2013) 





23 1  Bhatnagar und Ghose (2004) 
Online retailing, 
return 




18 3  Lin et. al. (2007) 
 Anderson und Swaminathan (2011) 




2 1  Cattani et. al. (2007) 
Satisfaction,  
website usability 
8 1  Casaló et al. (2008) 
Online Grocery, 
Consumer 
25 2  Keh und Shieh (2001) 





27 2  Dillon und Reif (2004) 
 Hays et al. (2005) 
Online shopping, 
consumer 
30  2  Shergill und Chen (2005) 
 Hand et al. (2009) 
Internet retailing,  
fulfillment  





18 1  Chu et al. (2010) 
Customer service 30 3  Taylor et al. (2004) 




Caliskan und Tali  H 
 
 McKinnon und Tallam (2003)  
Online retailing, 
stockout 
2 1  Jing und Lewis (2011) 
E-Shopping, 
relationship 








30 1  Voordouw et al. (2009) 
Tabelle 7: Trefferzahlen der Literaturrecherche 
 
Autoren Variable Kernaussage 
Lin et al. (2007) Sortimentsbreite und -
tiefe  
 
Eine große Produktauswahl und 
Produktvariationen erhöhen die 
Wahrscheinlichkeit, die 
Bedürfnisse des Konsumenten zu 
befriedigen. Die 
Produktsucherfahrungen des 
Kunden können durch das 
Angebot von 
Produktempfehlungen und 
schließlich die Kaufabsicht 
beeinflusst werden.  
Dillon und Reif (2004) Vergleichbarkeit  Wahrnehmung des Konsumenten 
beim Beschaffungsprozess nach 
Produktverständnis, 
Einkaufserfahrung, 
Kundenservice und –risiko. 
Ramus und Asger Nielsen 
(2005) 
Preisvergleichbarkeit Vor- und Nachteile des Online-
Lebensmitteleinkaufs aus 
Konsumentensicht in Bezug zur 
Convenience, Preis, Sortiment, 
Qualitätszustand und 
Einkaufserlebnis. 










Zur Bedürfnisbefriedigung des 
Kunden sind ein großes Sortiment 
und die Produktverfügbarkeit 
sicherzustellen, um Mehreinkäufe 
bzw. Illoyalität zu vermeiden.  
Anschauliche Darstellungen und 
eine schnelle Produktfindung auf 




Caliskan und Tali  I 
 
Durchführung von Transaktionen 
und verbessert die 
Kundenzufriedenheit.  
Nikolaeva (2005) Produktauswahl  Um die Kosten zu senken und den 
Convenience zu steigern, ist das 
One-Stop-Shopping mit einer 
großen Produktauswahl 
vorteilhaft. 



















Verfügbarkeit von Produkten steht 
in direkter Verbindung zu der 
Kundenzufriedenheit und 
beeinflusst die Kaufentscheidung 
des Konsumenten.  
 
Im Onlineshop existiert kein 
persönlicher Kontakt, welches 
vom Kunden negativ 
wahrgenommen wird, und das 
Kaufverhalten beeinflusst. 
Konsumenten fordern kürzere 
Lieferzeitfenster, die sich dem 
Lebensstil des Kunden anpassen. 
Jing und Lewis (2011) Produktverfügbarkeit Strategien zur Bewältigung von 
Nachfrageunsicherheiten und das 
Angebot von Substitutionsgütern. 
Boyer und Hult (2005) Produktqualität Die Qualität greifbarer 
Lebensmittel beim Onlineeinkauf 
zu bestimmen, ist aus Sicht des 
Konsumenten problematisch, und 
hat Auswirkungen auf zukünftige 
Kaufentscheidungen.  
Shergill und Chen (2005) Produktqualität Das Risiko bei 
Onlinebestellungen ist für den 
Kunden höher als im 
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Einzelhandelseinkauf. Die 
Qualitätsprüfung durch den 
Anbieter erhöht das Risiko.  
Chu et al. (2010) Produktqualität  Online-Shopping beinhaltet keine 
Hin- und Rückfahrten zur Filiale 
und kein Tragen der Lebensmittel. 
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Online-Absatzweg keine 
physische Begutachtung der Ware 
durch den Konsumenten.  
Rabinovich (2004) Belieferung  Aus Kundensicht ist die 
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zur richtigen Zeit am richtigen Ort 
ein Qualitätsaspekt.  
Edward et al. (2010) Belieferung Unterschied zwischen 
traditionellen und Online-LEH 
beim Transport und der 
Durchführung des Bestellauftrags.  
Farag et al. (2006)  
Kosteneinsparung 
 
Im Zusammenhang zu den 
verminderten Einkaufstransporten 
durch die Onlinelieferungen 
entstehen Kosteneinsparungen.  
McKinnon und Tallam 
(2003) 
Zustelloptionen Präferenzen der Kunden zu den 
Zustellungsmöglichkeiten an den 
Nachbarn und den sogenannten 
„Pick-up points“. 





Schnelle Produktfindung  
Konsumenten erwarten immer 
kürzere Lieferzeiten.  
 
Konsumenten können Zeit und 
Kosten sparen, da die 
Produktfindung und die 
Handhabung von Onlineshops 












Die lange Produktsuche stellt eine 
anstrengende Tätigkeit für die 
Konsumenten dar. Sie erwarten 
eine einfache Produktsuche. 
 
Die lange Lieferzeit der 
Bestellung hält Konsumenten 
davon ab, online Lebensmittel zu 
bestellen. 
Bhatnagar & Ghose (2004) 
 
Produktinformationen Wenn wenige 
Produktinformationen in den 
Webshops zur Verfügung stehen, 
erhöht dies das wahrgenommene 
Risiko des Konsumenten. 
Voordouw et. al. (2009) Produktinformationen Die Bereitstellung ausführlicher 
Produktinformationen ist 
besonders wichtig für Allergiker 
etc. 
Casaló et al. (2008) Aufbau der Website Ein einfacher und übersichtlicher 
Aufbau sowie eine professionelle 
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unterstützen den Kaufprozess des 
Konsumenten. 
Cattani et al. (2007) Liefergebühren Konsumenten reagieren bei 
Lebensmitteln sehr 
preisempfindlich und sind daher 
abgeneigt, Liefergebühren zu 
zahlen. 
Huang und Oppewal (2006) Liefergebühren Es besteht keine Akzeptanz der 
Liefergebühren für Konsumgüter, 
die täglich genutzt werden. 
Bower und Maxham (2012) Produktrückgabe Es wird von Konsumenten eine 
unkomplizierte 
Rückgabemöglichkeit gewünscht. 
Vanelslander et al. (2013) Produktrückgabe Einfaches Rückgabesystem 
steigert die Kundenzufriedenheit. 
Mortimer et al. (2016) Produktzustand Konsumenten empfinden ein 
hohes Risiko, dass bei der 
Lieferung die Lebensmittel 
beschädigt werden könnten. 
Hand et al. (2009)  Liefergebühren Neben den Liefergebühren wird 
der Mindestbestellwert ebenso 
abgelehnt, da diese meistens zu 
hoch empfunden werden. 
Ahrholdt (2010) Lieferzeitraum Da der Konsument sicherstellen 
will, dass er bei der Lieferung 
anwesend ist, möchte er die 
Möglichkeit haben, die Lieferzeit 
selbst auszusuchen. 











Konsumenten haben Bedenken 
beim Onlinekauf von 
Lebensmitteln, weil sie die 
Produkte vor dem Kauf nicht 
sehen. 
 
Wenn Kunden nicht anwesend 
sind, möchten sie weitere 
Zustelloptionen an andere 
gewünschte Orte. 
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Anhang 2: Fragebogen 
1. Wie oft gehen Sie Lebensmittel einkaufen?  
o Täglich 
o Mehr als 2 Mal die Woche 
o 1–2 Mal die Woche 
o Nie 
2. Für wie viele Personen kaufen Sie Lebensmittel ein? 
o Eine Person  
o Zwei Personen 
o Drei bis vier Personen 
o Mehr als vier Personen 
3. Wie viel Zeit benötigen Sie für den durchschnittlichen Lebensmitteleinkauf? 
(inklusive Hin- und Rückfahrt) 
 
o Weniger als 20 Minuten  
o Zwischen 20 und 45 Minuten  
o Zwischen 45 Minuten und 1,5 Stunden  
o Mehr als 1,5 Stunden 
4. Wie erledigen Sie Ihren Lebensmitteleinkauf?                
(Mehrere Antworten möglich) 
□ Zu Fuß  
□ Mit dem Fahrrad  
□ Mit dem Auto  
□ Andere Verkehrsmittel (z. B. Bus, Zug etc.) 
5. Wie viel Geld geben Sie wöchentlich für den Lebensmitteleinkauf aus? 
o 0 bis 50 Euro 
o 50 bis 100 Euro 
o 100 bis 150 Euro 
o Mehr als 150 Euro 
6. Haben Sie schon einmal online eingekauft? 
o Ja, öfters  
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7. Würden Sie online Lebensmittel bestellen? 
 
o Ja  
o Vielleicht 
o Nein 
(Falls Sie Nummer 7 mit Nein beantwortet haben, fahren Sie bitte mit den persönlichen Daten 
fort!)   
8. Welche der folgenden Lebensmittelgruppen würden Sie online einkaufen? 
(mehrere Antworten möglich)  
□ Obst & Gemüse      □   Getränke 
□ Tiefkühlwaren     □   Konserven 
□ Fleisch-/Fischprodukte   □   Molkereiprodukte (wie Käse, Butter) 
 
9. Wie wichtig wäre Ihnen bezüglich des Sortiments der Online-Lebensmittelanbieter... 
(sehr wichtig; wichtig; weniger wichtig, unwichtig)   
 sehr wichtig  wichtig weniger      
wichtig 
unwichtig 
eine große Auswahl an Produkten? □ □ □ □ 
die Produktverfügbarkeit? □ □ □ □ 
die Qualität der Lebensmittel? □ □ □ □ 









Caliskan und Tali  N 
 
11. Wie wichtig wäre Ihnen bezüglich der Benutzerfreundlichkeit der Website... 
(sehr wichtig; wichtig; weniger wichtig, unwichtig)  
 sehr wichtig wichtig weniger wichtig unwichtig 
die schnelle Auffindbarkeit von 
Produkten? 
□ □ □ □ 
ausführliche Informationen zu den 
Produkten (z. B. Beschreibung, 
Inhaltsstoffe)? 
□ □ □ □ 
der übersichtliche Aufbau der 
Website? 
□ □ □ □ 
 
12. Wie wichtig wären Ihnen die folgenden Kriterien bezüglich der Belieferung der 
Lebensmittel? 
(sehr wichtig; wichtig; weniger wichtig, unwichtig) 
 sehr wichtig wichtig weniger   
wichtig 
unwichtig 
die individuelle Auswahl des 
Lieferzeitraums 
□ □ □        □ 
die Möglichkeit zur Belieferung 
noch am selben Tag 
□ □ □        □ 
kurze Lieferzeiten □ □ □        □ 
keine Abgabe an den Nachbarn □ □ □      □ 
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13. Wo würden Sie Ihre Lebensmittelbestellung entgegennehmen? 
(Mehrere Antworten möglich)  
 
□ Wohnsitz    □ Selbstabholung bei der Filiale 
□ Arbeitsstelle   □ Abholstationen (z. B. an Tankstellen, Bahnhöfen, Poststellen) 
 
 
14. Wie viel würden Sie maximal an Liefergebühren (0–10 Euro) zahlen? 




15. Welche der folgenden Aussagen würden Sie davon abhalten, Lebensmittel online zu 
bestellen? 
 trifft voll zu trifft zu trifft weniger zu trifft nicht 
zu 
Ich kann die Produkte vor dem Kauf 
nicht selbst begutachten. 
 
□ □ □ □ 
Mir sind Websites von Online-
Shops zu kompliziert. 
 
□ □ □ □ 
Das Risiko ist mir zu hoch, dass 
meine Produkte nicht im 
gewünschten Zustand geliefert 
werden. 
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Ich kann nicht garantieren, dass ich 
bei der Belieferung anwesend bin. 
□ □ □ □ 
 
16. In welchen der folgenden Kriterien sehen Sie die Vor- und Nachteile beim Online-
Einkauf (im Vergleich zum Einkauf in der Filiale)?  
 




Zeitersparnis □ □ □ □ □ 
persönliche Beratung □ □ □ □ □ 
Preisvergleich □ □ □ □ □ 
Kosteneinsparung □ □ □ □ □ 
bequemer Einkauf □ □ □ □ □ 
 
Hier können Sie Ihre Meinung über den Lebensmittel-Online-Einkauf mit uns teilen! 
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o Älter als 55 
Was ist ihr höchster Bildungsabschluss? 
o kein Abschluss 
o Ausbildung bzw. Berufsschule 
o Fachhochschulreife 
o Allgemeine Hochschulreife 
o Akademischer Abschluss (Bachelor, Master, Doktor etc.) 
Wie hoch ist ihr monatliches zur Verfügung stehendes Einkommen (netto)? 
o Weniger als 450 Euro 
o 450 bis 900 
o 901–2000 
o 2001–3500 
o Mehr als 3500 
Familienstand 
o ledig  
o verheiratet  
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Anhang 3: Ergebnisse der Verbraucherumfrage 
 Anzahl Anteil  
Täglich 10 9,26 % 
Mehr als 2 Mal 47 43,52 % 
1 bis 2 Mal die Woche 51 47,22 % 
Nie 0 0 % 
Tabelle 9: Häufigkeit des Lebensmitteleinkaufs 
  
Haushaltsgröße Anzahl Anteil  
Eine Person 29 26,85 % 
Zwei Personen 10 9,26 % 
Drei bis vier Personen 59 54,63 % 
Mehr als vier Personen 10 9,26 % 
Tabelle 10: Anzahl Personen im Haushalt 
 
 Anzahl Anteil 
Weniger als 20 min 33 30,56 % 
20 bis 45 min 56 51,85 % 
45 min bis 1,5 h 17 15,74 % 
Mehr als 1,5 h 2 1,84 % 
Tabelle 11: Durchschnittliche Einkaufsdauer (Inklusive Hin- und Rückfahrt) 
 
 Anzahl Anteil  
Zu Fuß 39 36,11 % 
Mit dem Fahrrad 22 20,37 % 
Mit dem Auto 87 80,56 % 
Andere Verkehrsmittel (z. B. Bus, Zug 
etc.) 
7 6,48 % 
Tabelle 12: Verkehrsmittelsnutzung für den Lebensmitteleinkauf 
 
 Anzahl  Anteil 
Zwischen 0 und 50 Euro 38 35,19 % 
Zwischen 50 und 100 Euro 44 40,74 % 
Zwischen 100 und 150 Euro 22 20,37 % 
Mehr als 150 Euro 4 3,70 % 
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Genereller Online-Einkauf Anzahl  Anteil 
Ja, öfter 65 60,18 % 
Ja, einige Male 18 16,67 % 
Nein 25 23,15 % 
 
 
Online-Lebensmitteleinkauf Anzahl  Anteil 
Ja 16 14,81 % 
Vielleicht 42 38,89 % 
Nein 50 46,30 % 
 
Lebensmittelgruppen Anzahl  Anteil 
Obst & Gemüse 15 25,86 % 
Tiefkühlwaren 33 56,90 % 
Fleisch-/Fischprodukte 17 28,31 % 
Molkereiprodukte (wie Käse, Butter) 18 31,03 % 
Konserven 47 81,03 % 













6,90 % (4) 0 




3,45 % (2) 0 
die Qualität der Lebensmittel 87,93 % 
(51) 
12,07 % (7) 0 0 







Benutzerfreundlichkeit     















1,72 % (1) 






1,72 % (1) 1,72 % (1) 
Belieferung     
















kurze Lieferzeiten 37,93 % 50,00 % 
(29) 
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10,34 % (6) 
 
 
Zustellorte Anzahl  Anteil 
Wohnsitz 57 98,28 % 
Arbeitsstelle 13 22,41 % 
Abholstationen 8 13,79 % 
Selbstabholung 12 20,69 % 
Tabelle 14: Entgegennahme an Zustellorten 
 
Liefergebühren (in Euro) Anzahl  Anteil 
0 4 6,90 % 
2 13 22,41 % 
4 28 48,28 % 
6 13 22,41 % 
8 0 0 
10 0 0 





Trifft voll zu Trifft zu Trifft weniger 
zu 




54,63 % (59) 28,70 % (31) 14,81 % (16) 1,85 % (2) 
Websites zu 
kompliziert 
7,41 % (8) 12,96 % (14) 44,44 % (48) 35,19 % (38) 
Risiko, dass 




38,89 % (42) 38,89 % (42) 19,44 % (21) 2,78 % (3) 
Bei Belieferung 
nicht anwesend 

















Zeitersparnis 29,63 % (32) 50,93 % 
(55) 
7,41 % (8) 0,93 % (1) 11,11 % (12) 
Persönliche 
Beratung 






21,30 % (23) 




3,70 % (4) 21,30 % (23) 




4,63 % (5) 35,19 % (38) 
Bequemer 
Einkauf 
37,04 % (40) 37,22 % 
(51) 
4,63 % (5) 0 11,11 % (12) 
 
 
Meinung der Teilnehmer zum Online-LEH 
Auf keinen Fall 
Ich finde den Online-Lebensmittel sehr interessant und würde gerne online bestellen, um 
mir den Alltag zu erleichtern. 
Es sicherlich besser, man möchte auch sich bewegen... sonst alles gut. 
Ist nur was für faule Leute. 
Weniger Bewegung gleich höheres Risiko für Krankheiten. 
Onlineeinkauf nur für Ältere und Kranke vorteilhaft. 
Ich würde es machen, aber leider muss man einen Mindestbestellwert von z. B. Bei Rewe 
40 € erreichen. So viel kann ich nicht einkaufen 
Ich würde keine Lebensmittel online kaufen, weil ich nicht sicher sein kann das die 
Lagerung ordnungsgemäß ist, die Kühlkette könnte unterbrochen werden, Obst / 
Gemüse kann matschig oder überreif sein...... 
Ich möchte mir die Lebensmittel gerne ansehen in natura wenn ich sie kaufe. 
Anders ist es bei Kleidung oder Technik. Das kaufe ich gerne im Internet weil es oft das 
bessere Preis Leistungsverhältnis dort gibt im Vergleich zum Geschäft. 
Da der Preis das 1. Argument für den Kunden ist, können die online Shops noch nicht mit 
Discountern etc. mithalten, da die Logistik sehr teuer werden kann. Auch 
sehe ich die großen Abfallmengen die im gesamten Kanal anfallen als sehr problematisch 
bzw. bedenklich an. 
Meiner Meinung nach hat der Onlineeinkauf große Vor- und Nachteile: 
Vorteile:  
- übersichtlich Angebote 




- die Produkte können nicht begutachtet werden 






Caliskan und Tali  V 
 
Man sollte einige Produkte nicht online bestellen. Wie z. B. Obst und Gemüse sowie 
Fleisch- und Milchprodukte. Es spricht nichts dagegen sich über das Internet 
Produkte wie: TK-Waren, Getränke und Gewürze … eben all die Produkte die nicht leicht 
verderblich sind.  
Bei meinem Supermarkt um die Ecke treffe ich gerne Menschen und Bekannte aus meinem 
Wohnort. Ich unterhalte mich viel mit denen. Das würde mir beim online 
Einkauf fehlen. 
In der Filiale gibt es meiner Meinung nach mehr Angebote. Außerdem ist der Einkauf in 
der Filiale gut für die Bewegung. 
Die Wartezeit, der fehlende Preisvergleich und die hohen Kosten halten mich davon ab 
Lebensmittel online zu kaufen. Ich kaufe lieber alles vor Ort ein. 
Ich gehe gerne einkaufen....manchmal sieht man einfach was und wollte es eigentlich nicht 
kaufen..z. B. eine leckere Wassermelone... 
Es macht mir auch Freude Bekannte zu treffen und ein kleines Gespräch zu führen....das 
kann ich online nicht...mir würde was fehlen ...denke es gibt schon genug 
Menschen die nur noch am Handy/Computer sitzen....schade das auch die keine Zeit mehr 
"verschwenden" müssen fürs einkaufen.... 
Ich würde auf den Lebensmittel-Onlineeinkauf verzichten, da folgende Aspekte nicht für 
mich geklärt sind: 
Sind die Lebensmittel frisch? Ist die Kühlungskette ununterbrochen? Wie weit werden die 
Lebensmittel transportiert? 
Ich kann mir nicht vorstellen, vor allem Obst, Gemüse und gekühlte Lebensmittel, wie 
Käse und Wurst online einzukaufen. Angenommen ich kann das Paket nicht 
annehmen, werden die Lebensmittel dann ungekühlt zur Post gebracht?! 
Außerdem denke ich nicht, dass der Online-Einkauf schneller geht, als in dem Supermarkt, 
in dem man seit Jahrzenten einkauft und wo man genau weiß, wo alles 
steht. 
Zudem ist Einkaufen mehr als nur die Beschaffung der Lebensmittel. Man trifft Bekannte, 
unterhält sich, kann an Probierständen neue Lebensmittel ausprobieren, 
bekommt Beratung usw. 
Des Weiteren möchte man somit einige regionale landwirtschaftliche Betriebe unterstützen. 
Allerdings könnte ich mir vorstellen Lebensmittel online einzukaufen, wenn diese nicht vor 
Ort angeboten werden, da sie nur aus bestimmten Regionen kommen. 
Ich lege viel Wert auf die Frische und das "Aussehen" von Lebensmitteln und bin sehr 
penibel deswegen würde ich keine empfindlichen Lebensmittel online bestellen. 
Bei schweren Sachen wie Getränke und Konserven aber auch bei Sachen wie Süßigkeiten 
habe ich kein Problem damit, da diese Sachen nicht streng gekühlt werden 
müssen und von sich aus schon eine lange Haltbarkeit haben 
Gute Option auch für Leute die nicht so mobil sind. Im Moment noch zu wenig verbreitet. 
Wenn es mehr wird werden auch die Seiten, die Verfügbarkeit und die 
Qualität besser. 






















Jünger als 18 
18 bis 24 
25 bis 35 
36 bis 45 
46 bis 55 



















Ausbildung bzw. Berufsschule 
Fachhochschulreife 
Allgemeine Hochschulreife 
Akademischer Abschluss (Bachelor, 


















Weniger als 450 Euro 
450 bis 900 Euro 
901 bis 2000 Euro 
2001 bis 3500 Euro 
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